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RESUMEN

La investigacion realizada se basa en el estudio de los niveles del proceso de
internacionalizacion del Pisco 1615 de la Bodega San Nicolas S.A. considerando que es
un proceso secuencial compuesto por diversas etapas, se analizan y evallan las
estrategias de marketing utilizadas por la Bodega San Nicolds y el nivel de

internacionalizacién que la organizacion ha alcanzado a lo largo de su etapa productiva.

Esta investigacion basa su problematica en saber cual es el nivel del proceso de
internacionalizacion del Pisco 1615 de la Bodega San Nicolas S.A. Planteamos una
hipétesis empirica donde sostenemos que el nivel de internacionalizacién en el que se

encuentra Pisco 1615 de la Bodega San Nicolas S.A. es el de implantacion.

Bajo el formato de disefio de una investigacion no experimental — transversal, el analisis
se ha realizado tomando en cuenta recoleccién de datos de fuentes primarias como
entrevista y fuentes secundarias como informacion estadistica de paginas web. En el
estudio resalté que la Bodega San Nicolas, siendo una empresa con reciente actividad
exportadora, presenta desventajas competitivas en comparacion con las otras empresas
exportadoras de Pisco ya que basa su comercio en las oportunidades que el mismo
mercado le da segln su participacion en eventos realizados por PromPerl. Debido a
eso, la propuesta que la investigacion deja son estrategias de marketing para la
internacionalizacion del Pisco 1615 de la Bodega San Nicolds S.A. — Lima, Pera —
periodo 2016-2021.
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ABSTRACT

The following research is based on the study of levels of the process of
internationalization of Pisco 1615 from the Bodega San Nicolas S.A. considering it is a
sequential process that has several stages, this investigation analyze and evaluate
marketing strategies used by Pisco 1615 from the Bodega San Nicolas S.A. and the level

of internationalization that the organization has achieved over its production stage.

This research bases on the need to know what level of internationalization Pisco 1615
from the Bodega San Nicolas S.A. has. We propose an empirical hypothesis which argue
that the level of internationalization in which Pisco 1615 from the Bodega San Nicolas

S.A. is implantation.

Under the format of a non-experimental research, the analysis was performed taking into
account data collection from primary sources such as interviews and secondary sources
such as statistical information on web pages. Also, throughout the study, it was observed
that the influence of strategic marketing is essential in the process of internationalization
and it depends on the success or failure of Pisco 1615. The study noted that the Bodega
San Nicolas S.A., being a company with recent export activity has competitive
disadvantages compared with other exporting companies of pisco because it does not use
strategic marketing and trade based on market opportunities it gives according to their
participation in events organized by PromPeru. Because of that, the proposal that this
investigation leaves are research marketing strategies for the internationalization of 1615
Pisco from the Bodega San Nicolas S.A. - Lima, Peru - Period 2016-2021.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica
Vivimos en un contexto constantemente cambiante, en lo social, politico,
tecnolégico y cultural, por lo que, para lograr las metas planteadas, es necesario ir
al compas de la evolucién. La mejor forma de lograr objetivos planteados es con la
aplicacion de estrategias. En el campo de la administracién, una estrategia es el
patrén o plan que integra las principales metas y politicas de una organizacién, y a
la vez establece las acciones coherentes a realizar. Por lo que una estrategia tiene
que ser planificada, esto determina metas y objetivos a largo plazo, distribucion
adecuada de recursos, y un plan de accion que ponga en practica todo lo antes

mencionado. (Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997).

Las estrategias son muy usadas en una organizacién y son aplicables en diversas
areas. Por ejemplo en el area de marketing se puede hacer uso del marketing
estratégico ya que estd caracterizado principalmente por el andlisis y la
comprension del mercado para identificar oportunidades que permitiran a la
empresa satisfacer mejor y mas eficientemente que la competencia, las

necesidades de los consumidores. (Munuera & Rodriguez, 2012).

Para formular o disefiar estrategias de marketing, no sélo se debe tomar en cuenta
los objetivos, recursos y capacidad, sino que también se debe analizar al publico
objetivo, de tal manera que en base a dicho andlisis se puedan disefiar estrategias
que permitan satisfacer las necesidades o deseos, 0 que tomen en cuenta los
habitos o costumbres. Pero, ademas de analizar al publico objetivo, también se
debe analizar la competencia para disefiar estrategias que permitan aprovechar las
debilidades o mejorar los resultados ya que una empresa llega a tener una
estrategia vigorosa cuando se diferencia ventajosamente de las estrategias de sus

competidores. (Porter, 1996)

Hay cuatro tipos de marketing, marketing relacional, integrado, interno y el
marketing social o socialmente responsable. Dentro del marketing integrado se
pueden encontrar estrategias destinadas a cuatro aspectos o elementos, las cuales
forman parte de la Mezcla del Marketing, que es el conjunto de herramientas
usadas por una empresa para conseguir sus objetivos de marketing. Estas

estrategias, denominadas las cuatro P (producto, precio, plaza o distribucion, y
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1.2.

promocion) reflejan la perspectiva que tiene el vendedor sobre las herramientas de

marketing disponibles para influir sobre los consumidores. (Kotler & Keller, 2006).

El uso de estrategias del marketing es indispensable para el logro de los objetivos,
una muestra clara de logro es la internacionalizacion que consiguen diversas
marcas y productos. En el caso del pisco peruano, producto bandera, la cantidad
exportable va en aumento. Muchas empresas son las que han conseguido,
mediante el uso de diversas estrategias de marketing, lograr enviar sus productos
al extranjero. En total, segun el portal web de la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracién Tributaria — SUNAT y el portal web del Sistema
Integrado de Informacién de Comercio Exterior - SIICEX, son 96 las empresas que

exportan pisco a diversas partes del mundo para el afio 2014.

Segun el portal web de SUNAT, Bodega San Nicolas S.A., productora del Pisco
1615, ocupa el lugar nimero nueve en exportaciones de pisco peruano, teniendo
en el aflo 2014 una participacion en el mercado de 4.26% y alcanzando, en valor
FOB, para el afio 2015 los US$ 451,965.13 con exportaciones hacia Espafia, Chile,
Inglaterra y Estados Unidos. Esta empresa inicié su actividad exportable en el afio
2009 enviando su produccién hacia Inglaterra y Ecuador, con US$ 13,037.60 y US$
9,816.49 en valor FOB respectivamente. Para el afio 2010 sélo hubo un registro de
exportacion hacia el Ecuador con US$ 11,700 en valor FOB, en el afio 2011 no se
registraron exportaciones, en el 2012 las exportaciones hacia Inglaterra
aumentaron alcanzando US$ 119,968.39 en valor FOB a lo largo del afio e
ingresaron al mercado espafiol con US$ 3,667.20 en valor FOB. Para el 2013 ya
ingresaron al mercado de Alemania con US$ 4,932.00 y a Hong Kong con
US$6,576.72 en valor FOB. En el 2014, se integré a la lista de clientes de la
Bodega San Nicolas a los Emiratos Arabes Unidos importando la suma de US$
10,417.20 en valor FOB. Segun los ultimos registros del portal web de SUNAT, las
exportaciones de la Bodega alcanzan, en valor FOB, US$ 66,334.67 hasta mayo

del 2016, siendo los Unicos paises importadores Chile y Espafia.

Formulacion del problema
¢ Cudl es el Nivel del Proceso Internacionalizacion del Pisco 1615 de la Bodega San
Nicolas S.A. - Lima, Pera — 20167
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1.3. Justificacién

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

1.3.4.

Justificacion Tedrica: En la presente investigacion se tomaran las teorias del
Plan de Marketing en la Practica desarrollada por Sainz de Vicufia José
Maria y de las Perspectivas tedricas sobre internacionalizacion de empresas
desarrollada por Truijillo, Rodriguez, Guzman y Becerra.

Justificacion Préactica: La investigacion determina el nivel en el cual se
encuentra el proceso de comercializacién de productos o servicios cruzando
barreras fronterizas.

Justificacion Valorativa: La investigacibn se encuentra justificada
valorativamente en la conexion del marketing, como area, a la carrera de
Administracién y Negocios Internacionales y de ello se puede partir que el
marketing, en todas sus &reas, es de suma importancia para diversos
procesos comerciales y no comerciales.

Justificacion Académica: El presente estudio, ligado a la comercializacion de
un producto bandera, encuentra su respaldo académico sirviendo como
antecedente en el uso de herramientas ligadas al marketing y a la
introduccion de nuevos productos en mercados extranjeros, ejemplificara
diversos procesos de comercializacion basado en un andlisis del marketing
estratégico que servira como base aplicativa a futuro, ademas servira para
estudiantes y personas interesadas que busquen profundizar en temas

similares a los tratados en esta investigacion.

1.4. Limitaciones

1.5.

Las dificultades en la realizacion del proyecto estan referidas a la accesibilidad a la

Bodega San Nicolas por cuestiones geograficas, es decir, la distancia existente

entre la ciudad desde la que los investigadores realizan el estudio y el lugar en el

que se desarrollard el mismo, la Bodega San Nicolas; limitacibn que se pudo

contrarrestar viajando a la ciudad en la que se encuentran las oficinas de dicha

bodega, Lima. Luego de ello, no existieron mas limitaciones para la realizacién de

esta investigacion.

Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Determinar cudl es el nivel del proceso de internacionalizacion del Pisco 1615
de la Bodega San Nicolas S.A. - Lima Pera — 2016.
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1.5.2. Objetivos especificos
- Analizar las estrategias de marketing de la Bodega San Nicolas S.A. —
Lima, Pert — 2016.

- Analizar los niveles de internacionalizacion de la Bodega San Nicolas
S.A. — Lima, Pert — 2016.

- Determinar estrategias de marketing para la internacionalizacion del
pisco 1615 de la Bodega San Nicolas S.A. — Lima, Perq, periodo 2016
—2021.

CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

En el ambito internacional tenemos lo siguiente:

En Perspectivas teéricas sobre la Internacionalizacion de Empresas, tiene como
objetivo presentar el marco sobre los conceptos de la internacionalizacién de
empresas, mediante el analisis de procesos de internacionalizacion ya
emprendidos. Se basa en la premisa que la internacionalizacion empresarial es un
fendmeno econdmico. Ademas identifican los diferentes enfoques tedricos que
explican la internacionalizacion presentando las teorias desde diferentes
perspectivas y detallando las diferencias de estas en mercados econdmicos en

crecimiento. (Trujillo, Rodriguez, Guzman & Becerra, 2006).

En la Internacionalizacion acelerada en Pymes de reciente creacion; exploran las
distintas teorias que realizan aportes sobre la internacionalizacion acelerada en las
Pymes, enfocandose en las pequefias empresas y como estas se pueden apoyar
de redes para ganar acceso y comprender la dinAmica de mercados extranjeros.
Muy aparte se considera el paradigma de las redes sociales teniendo en
consideracién la habilidad de las empresas creando relaciones soélidas como
mecanismo para internacionalizarse. Afirman que los lazos que tienen las
empresas pueden ayudar a la internacionalizacion brindando informacién de
clientes y mercados. Las empresas aprovechan las ventajas del conocimiento y se

expanden en mercados externos facilmente. (Andrés & Salvaj, 2011).

En Vino Chileno: Razones del éxito en el mercado mundial y su proyeccién futura,
el objetivo es analizar las razones de éxito del vino chileno teniendo como

justificacion la calidad de su industria en la produccion de estos productos y su
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materia prima, alegando que su precio es competencia, plasma la relacion que
existe entre calidad del vino con respecto al precio comparando con paises de
Europa y ciudades de Norteamérica que facilita la posibilidad de afiadirse a
mercados extranjeros. Después del analisis concluye que la rentabilidad del sector
vitivinicola nacional chileno es baja y que las empresas que han tenido éxito han
sido gracias a estrategias que han permitido alcanzar un crecimiento ventajoso y
presencia en mercados internacionales; teniendo en cuenta que los cambios en el
sector hacen pensar que las perspectivas de evolucién son muy buenas, cuando se

habla de cambios refiere a una construccién de imagen pais. (Terliska, 2002).

En el Modelo de Internacionalizacion de Concha y Toro S.A. se presenta la
influencia de las campafias de marketing por productos como factores de
posicionamiento en el mercado y grado de recordacion, ademas concluye en que
exitosas campafias de marketing a nivel global han hecho de la organizacion
genere grandes contribuciones en ventas. Sostiene que efectivamente la inversiéon
que se realiza para una campafia de marketing provee de ventajas competitivas
que a largo plazo generan ingresos altos lo que conlleva a un crecimiento

ascendente organizacional. (Wigodski, Martinez & Sepulveda, 2008)

Segun las tesis sefialadas como antecedentes hasta el momento cuando se habla
de internacionalizaciébn es asociado a estrategias de las organizaciones para
expandir sus brechas comerciales abordando nuevos mercados, ya sea siendo
distribuidores finales o con intermediarios, de manera menor se plasma el posible
funcionamiento del marketing como una de las estrategias primarias, la
internacionalizacion suele cubrir productos y servicios potencializados por diversos

métodos de expansion.

En el ambito nacional existen las siguientes investigaciones:

En el Proceso de internacionalizacion de las empresas latinoamericanas y el
impacto en la inversién; mediante la reflexibn de hipotesis sobre los retos y
desafios que presentan las empresas latinoamericanas en el proceso de
internacionalizacion, agregando la forma y caracteristicas del comercio
internacional, la inversion, la tecnologia como factores determinantes para el
crecimiento progresivo de las organizaciones. Finaliza determinando que una

empresa que forma parte del proceso de internacionalizacion demanda mas
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inversion lo que a largo plazo genera la evoluciébn de empresas nacionales a

transnacionales o multinacionales. (Sierralta, 2004)

En la Asociatividad como estrategia para desarrollar las exportaciones de Pisco del
Valle de Cafiete; se determina las estrategias convenientes para el desarrollo de
las exportaciones del pisco mediante un estudio a los quince principales
productores de pisco, mostrando que la agrupacion de estos reduce la competencia
mutua teniendo la capacidad de generar un mayor poder de negociacidon con
mercados extranjeros y poder combatir la competencia de proveedores extranjeros
enfocados en el mismo sector. Parte de las estrategias se basan en uso de marcas

y su relacion como productos de origen. (Mendoza, 2010)

En Analisis de la capacidad para la internacionalizacién de los microempresarios de
calzado del Porvenir sefialan que la internacionalizacién de una empresa se enfoca
en el conjunto de actividades que esta desarrolla fuera de mercados constituyentes
a su entorno geografico, ademas de definir la internacionalizacién como resultado
de aplicacibn de estrategias organizacionales que implican la extension
internacional de bienes y servicios dependiendo de la capacidad empresarial que
posea un organizacion. (Andrade & Saavedra, 2013).

En cuestion del ambito nacional, se presentan estudios de internacionalizacion de
Pisco pero no detallando la influencia de estrategias de marketing sobre este, se
han realizados estudios sobre los procesos de internacionalizacion y las teorias
que estos comprenden, pero no seleccionando las adecuadas para referidos
mercados, de forma sutil se plantea el marketing como estrategia para la llegada

de productos nacionales a mercados que no estén en su misma geografia.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Internacionalizacion
La internacionalizacién de la empresa es un fendmeno econdémico que, desde
diversas perspectivas, ha despertado el interés de un gran numero de
investigadores. Por internacionalizacién se entiende todo aquel conjunto de
operaciones que facilitan el establecimiento de vinculos mas o menos estables
entre la empresa y los mercados internacionales, a lo largo de un proceso de

creciente implicacién y proyeccioén internacional. (Welch & Loustarinen, 1988).
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A nivel empresa la internacionalizacion consiste en el proceso por el cual una
organizacion participa de la realidad de la globalizacion, es decir, la forma en que
la empresa proyecta sus actividades, de manera total o parcial, a un entorno
internacional generando flujos diversos entre distintos paises, siendo estos de tipo

comercial, financiero y de conocimiento.

Cuando una empresa desea la internacionalizacién y consolidarse a mediano y
largo plazo en diversos paises, necesita tomar la decision teniendo muy en cuenta
la repercusion que los mismos ocasionaran en los costos/beneficios econémicos y

sociales, y las probabilidades de éxito. (Jérez & Garcia-Mendoza, 2010).

A medida que las empresas se internacionalizan tiene que relacionarse con
clientes, proveedores, intermediarios, socios, empleados, gobiernos e
instituciones de otras nacionalidades, lo que exige ser capaces de manejar y
adaptarse a distintas normas legales, barreras comerciales, diferencias culturales
y econdmicas, para asi conseguir llevar a cabo intercambios efectivos y

satisfactorios para sus intereses.

Junto con la globalizacién, se definen como el resultado de cambios marcados en
la realidad, que afectan la situacion politica y econdmica. La mayoria de
empresas, en la actualidad, tienen como meta la participaciéon en los negocios
internacionales porque desean expandir sus ventas, adquirir diversos recursos y

minimizar los riesgos. (Otero, 2008).

A. Caracteristicas de la Internacionalizacién:

e La expansion de la tecnologia

La demanda por nuevos productos y tecnologia ha aumentado
ejerciendo un impacto significativo en los negocios
internacionales. Hoy en dia los intercambios son mas rapidos,
las personas de una parte del mundo conocen y pueden
demandar productos y servicios que fueron creados en otra

parte del mundo y su traslado, para obtenerlos, es acelerado.

¢ Laliberalizacion del flujo transfronterizo

En la actualidad, los gobiernos ponen menos restricciones a los

movimientos de tecnologia y bienes y esto debido a que, la
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poblacion desea tener acceso facil y variado de productos y
servicios a precios menores, las empresas naturales se vuelvan
mas eficientes debido a la competencia extranjera, y a que otros
paises vean el ejemplo de que las barreras a los movimientos
internacionales no son positivas para las empresas que desean

aprovechar las oportunidades.

o El desarrollo de servicios de apoyo a empresas y gobiernos

Las entidades bancarias desarrollan medios mas eficientes para
permitir a las empresas recibir pagos por las ventas que puedan
realizar en el extranjero. La mayoria de sus productos se pagan
de una forma facil, algunos hacen uso de contratos de crédito
bancario, otros de acuerdos de compensacion para convertir la
moneda de un pais a otra, y otros hacen uso del seguro que
cubre los dafios que puedan ocurrir durante el transporte de la

mercancia o el incumplimiento en el pago del comprador.

e La presion de los consumidores

Relacionado con los productos innovadores, mejores Yy
diferentes, en el transporte y comunicaciones que existen en
otros paises y son abiertamente conocidos y deseados por la
poblacion de otros paises que aun no los tienen y los exige de

empresas domésticas.

¢ El aumento de la competencia global

Muchas empresas tienen que expandirse para mantener su
competitividad, responder al mercado y a las oportunidades de
venta en el extranjero ya que su produccién puede desplazarse
entre paises transportando bienes de manera eficiente desde

cualquier lugar del mundo. (Flint, 2011).

B. Causas de la Internacionalizacion

El fenébmeno de la globalizacion es una realidad que motiva cada vez

mas a que las empresas de todo el mundo a hacer un replanteamiento

Bailén Alayo, C.; Collantes Peche, M. Pag. 18



de sus procesos de comercializacion y produccion en sus lineas de
producto, en la busqueda de modelos mas productivos que permitan el
fortalecimiento de las actividades comerciales locales y acceder a
nuevos mercados extranjeros, siendo esto uno de los principales

propositos mas importantes a seguir por las organizaciones.

Las empresas tienen en el subconsciente de quien las dirige, una
tendencia innata a internacionalizarse, ya que se tiene la certidumbre
que en los mercados extranjeros se puede encontrar nichos de
oportunidades interesantes para el crecimiento del volumen producido y
una solucién para la restriccion de sus ventas en el area local. Es
evidente que el intercambio comercial internacional resulta ser una de
las formas mas efectivas en la actualidad para fortalecer el crecimiento
econémico y los niveles de productividad. La especializacion y el
comercio aumentan la productividad de los recursos productivos de un

pais, logrando obtener un producto total mayor.

El comercio internacional, es un fendbmeno econémico y social que se
constituyd con el firme propésito de crear una estructura de mercados
global que apoya el crecimiento econémico. Las razones por las cuales
se genera el fendbmeno de la internacionalizacién por parte de las
empresas dependen de las caracteristicas propias de cada

organizacion:

e Lareduccién de costos operativos:

Esta condicién esta relacionada con la diferenciacion de los
costos y gastos asociados con la produccion, distribucién y
comercializacion de un articulo hacia un mercado extranjero en
funcién del valor de la mano de obra, transportes, la eliminacion
de aranceles, o la posibilidad de alcanzar ambientes para
economias de escala; son aspectos mas que determinantes al
momento de tomar la decision de internacionalizar la compafia.
Por lo tanto, la decisién de entrar en el mercado internacional
estara ligada en un gran porcentaje al analisis de los costos y
beneficios asociados a la ventaja de producir o no en el

extranjero.
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A la empresa debe resultarle rentable localizar alguna parte de
sus plantas de produccion en el exterior, dependiendo del
atractivo de localizaciones determinadas con respecto a su
dotacion especifica de factores no transferibles a lo largo de sus

fronteras.

e El aprovechamiento de las ventajas competitivas:
Los recursos técnicos, econémicos, humanos y naturales, son
factores que definen la toma de decisiébn al optar por la
condicibn de internacionalizar una empresa, ya que son
variables importantes al momento de definir la calidad, el tiempo
y los precios de los productos a comercializar. Para que las
empresas tengan instalaciones productivas en el extranjero,
éstas deben poseer algun tipo de ventaja competitiva exclusiva.
Una empresa con ventajas competitivas puede competir con
otras empresas extranjeras en su mercado local, las cuales a
pesar de que se puedan encontrar mejor establecidas vy tener
un mayor conocimiento del mercado, se pueden ver obligadas a
asumir el coste de desarrollar dicha ventaja o estar limitadas en
su condicion de competir. De igual manera, la ubicacién
geografica puede servir como situacion propicia para facilitar en
mayor o menor escala los procedimientos involucrados en la
integracion econémica de una empresa y su entorno de
negocios, ya que entre mas lejano se encuentre de la empresa
sus clientes, sus costos de distribucion asi como los logisticos
tendran que ser mas altos y por consecuencia menos

competitivos.

¢ Condiciones econbmicas y juridicas mas favorables en un pais
extranjero:
El apoyo a la inversibn, menores costos crediticios,
legislaciones adecuadas sobre los derechos de propiedad y una
estabilidad econdmica politica en una nacién extranjera entre
otros factores, son otros de los elementos que promueven a las
empresas a incursionar en la internacionalizaciébn de la
organizacion y la busqueda de nuevos mercados. Es innegable

qgue en paises donde se presentan de manera favorable estas
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condiciones, la internacionalizacion de las empresas suelen ser
un fendbmeno en crecimiento a diferencia que en naciones
donde la corrupciéon e inestabilidad politica se presentan de

manera frecuente.

e Lanecesidad de crecimiento a través de mercados emergentes:
La conglomeracion de los mercados locales y la necesidad de
ampliar las condiciones de ingreso son otra de las situaciones
gue incentivan a correr el riesgo de internacionalizacion de las
empresas. Para muchas organizaciones alrededor del mundo,
el estancamiento econémico del pais de origen o las
condiciones propias del mercado son un factor que limita el
crecimiento de sus utilidades, por lo cual es necesaria la
distribucién del modo de generar ingresos a través de nuevos
mercados. (Kojima, 1982).

Una condicién importante en esta situacion, radica en poder
seleccionar adecuadamente el pais de destino en el cual se va
a fortalecer su linea de negocios.

Es por esto, que los riesgos con respecto al proceso de
internacionalizacion de las organizaciones suelen ser los mismos para
cualquier tipo de empresa en el mundo, y generalmente estan
asociados con la ausencia o la limitada informacion de los mercados
extranjeros a los que se dirigen. Las circunstancias de desconocer las
condiciones fundamentales que rigen el nuevo mercado, resulta ser el
mayor de los riesgos asociados a este proceso, ya que sin una
investigacion adecuada que incluya aspectos técnicos, econdémicos,
culturales y sociales del entorno, los esfuerzos por desarrollar
actividades comerciales en otros paises seran enormes, costosos Yy

posiblemente ineficientes.

Una investigacion de mercados oportuna y profesional, que tenga en
cuenta la experiencia de otras compafias similares en el pasado y se
preocupe por la observacion permanente de los hébitos vy
comportamientos de compra de los consumidores, es sin lugar a dudas

la herramienta fundamental que garantiza en gran parte el éxito del
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proyecto de internacionalizacién, facilitando la toma de decisiones y
minimizando los posibles impactos negativos que en el futuro los

nuevos mercados puedan generar. (Galvan, 2003).

Para que los procesos de comercio internacional desarrollados por las
empresas sean exitosos, es necesario poder contar con investigaciones
de los mercados meta e informacién de la competencia, que recoja
datos del mercado en espacios de tiempo de por menos tres a cinco
afos atras. A este estudio se deben sumar los analisis de viabilidad y
factibilidad del proyecto que incluyan todas y cada una de las
actividades y costos a desarrollar por la empresa en su nuevo entorno

geogréfico.

En muchos casos la mejor alternativa inicial podria ser la basqueda de
socios estratégicos en el pais de destino, teniendo en cuenta que deben
ser organizaciones con experiencia y conocimiento del mercado local, y
gue a su vez ofrezcan a la compafia exportadora alguna ventaja
competitiva en el mercado extranjero. Ademas, el hecho de poder
contar con un socio corporativo adecuado en el extranjero, puede
beneficiar a la empresa en términos de reduccion de costos e
inversiones asociados a la distribucion y comercializacion de sus
productos en el nuevo mercado. Es por esto que las alternativas de
outsourcing, de licencias y de franquicias, suelen ser opciones viables y
adecuadas a las diversas necesidades de internacionalizar una

empresa. (Porter, 1991)

De manera general estas son las causas de la internacionalizacion de

empresas:

- La posibilidad de incrementar el nimero de clientes
potenciales.

- La mejora de la calidad de los productos de sus
fabricados.

- Diversificacion de los productos.

- Superacion y actualizacion de la gestion empresarial.

- La realizacion de stocks por el previsible aumento de las

ventas.
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- Alargamiento de la pardbola de vida del producto.

- La posibilidad de competir con nuevas y diferentes
empresas.

- Lareduccion de costes.

- Diversificacion del riesgo.

- Posibilidad de expandir las operaciones hacia areas con
mejores beneficios sociales.

- Facilidad de acceso a las materias primas.

- Posibilidad de entrar en contacto con mercados
tecnolégicamente mas avanzados.

- Alternativas a la saturacion del mercado local.

- Nueva imagen de marca.

- Posicionamiento competitivo.

- Posibilidad de posicionarse en mercados emergentes.

- Lainnovaciéon como mecanismo de la competitividad.

- Adecuacién dimensional.

- Compensacion a la estacionalidad.

- El acompafiamiento de suministro a grandes clientes
gue se internacionalizan.

- Medicion de las ventajas competitivas.

- Por la posibilidad de obtencién de beneficios fiscales.

- Posibilidad de equilibrarse con la entrada de
competidores en el mercado interno.

- Cesibn de tecnologias.

- Anticipacion a los desequilibrios del mercado propio.

- La vocacion internacional de los directivos.

- Existencia de una demanda cada vez mas global.

- Alcanzar mayor flexibilidad.

En la actualidad, el internet brinda a las empresas la posibilidad de
comercializar de una forma diferente y lograr su expansion internacional
gracias a la ayuda del correo electrénico. Primero, es necesaria la
creacion de un sitio web, elaborado en el lenguaje comercial, el inglés y
mas idiomas si se desea, en el cual se puedan hacer pedidos desde
cualquier parte del mundo. Luego, se tiene que efectuar el pedido desde
la casa matriz o desde alguna base estratégica de almacenamiento y

distribucion en diferentes puntos y zonas francas, dependiendo del
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volumen y la dispersion de las ventas; después, las actividades de la
empresa tienen que descentralizarse por medio de diferentes sitios web
afines. La tecnologia de la comunicacion ha modificado las plataformas
y los mecanismos tradicionales de internacionalizacién, ya que ahora se
puede suministrar a empresas (business to business) o directamente a
los consumidores y usuarios (business to consumer). (Jérez & Garcia-
Mendoza, 2010).

C. Factores de la Internacionalizacion:

Cuando una organizacion decide instalar una filial en el extranjero no
tiene por qué abandonar sus exportaciones. Existe la posibilidad de
avanzar, simultdneamente, por mas de una trayectoria de la
internacionalizacion, teniendo en cuenta, si es que los factores que
influyen en cada uno de los dos grandes modelos de desarrollo
internacional siendo estos: el modelo exportador y el modelo inversor.
Considerando como factores explicativos, el tamafio de la empresa, su
experiencia exportadora, su caracter innovador y, por dUdltimo la

nacionalidad de la compafiia.

e Eltamafio de la empresa
El proceso de internacionalizacion implica la utilizacién de un
volumen creciente de recursos, por lo que el tamafio se ha
considerado como una variable de vital importancia. Se debe
recalcar que el tamafio de la empresa relacionando la misma con
respecto a aquellas que estan involucradas en su sector de
produccion y comercializacion. Ademas el tamafio de la empresa
puede medirse de manera general por un lado, y por otro, con
respecto a su volumen absoluto de exportaciones, la primera
medida esta relacionada con el enfoque de los recursos y el riesgo
de estos, la segunda con la idea de la gradualidad de las

actividades internacionales.

e La experiencia exportadora de la empresa
La internacionalizacion de la empresa en si es un proceso de

aprendizaje, de forma que las empresas tiene que pasar por una
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serie de etapas, mas o menos fijas a medida que estas adquieren
una serie de habilidades y capacidades para competir mas alla de

las fronteras nacionales.

Un factor que determina la decision de invertir en el exterior es la
experiencia exportadora. Se debe indicar que se esta haciendo
referencia a la experiencia en las actividades de comercio exterior

de caracter genérico, sin relacionar un pais en concreto.

e El caracter innovador de la empresa
El comportamiento exportador no es mas que una manifestacion de
la actitud innovadora de la empresa. Las empresas también se
expanden gradualmente en los mercados exteriores en cuanto a
sus lineas de negocio y a los productos que comercializa. Esto se
debe a que las empresas comienzan exportando el producto
principal en su pais de origen y poco a poco se va ampliando la
gama de productos que se venden en el exterior, el proceso de
diversificacion geogréfica y de productos es paralelo y simultaneo.
Es por esto que las empresas muestran un alto nivel de
diversificacion de sus exportaciones mostrando un caracter
dinamico e innovador, a la vez son empresas que llevan exportando
por bastante tiempo y tienen una mayor experiencia internacional,
COmo consecuencia, estan mas aptos a realizar inversiones en el

exterior.

¢ La nacionalidad de la empresa
Cuando una empresa se instala en un nuevo pais puede perseguir

tres objetivos esenciales:

- Satisfacer la demanda de dicho pais.

- Aprovechar las ventajas en costes existentes en el pais.

- Servir de plataforma para atender otros mercados

proximos. (Casillas, 1998).
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D. Niveles de Internacionalizaciéon

e Nivel de Implantacion:
La forma mas comdn que desarrollan las organizaciones para
iniciar sus procesos de internacionalizacion, esta representada en
el hecho de buscar un pais de destino en el cual se encuentre una
necesidad del mercado para que esta pueda ser satisfecha con un
producto que se fabrica y comercializar por parte de la compafia en
el entorno local. Esto implica que la demanda del producto debe ser
atractiva en términos de nuevos ingresos para la compafia y/o la
de fortalecimiento en el mercado. Esta circunstancia puede estar
ligada al hecho de que la compafiia posee una capacidad instalada
superior a la demandada solicitada en el mercado local, y con el
animo de poder alcanzar mayores niveles de competitividad intenta
aplicar modelos de economia de escala buscando nuevos
horizontes comerciales. De igual manera, una motivacion de
internacionalizacion puede estar asociada al hecho de que en el
mercado local la venta de productos se ha estancado o la demanda
se ha saturado, por lo cual el producto ya existente puede ser
aprovechado mediante su comercializacién en otros entornos de
similares condiciones de consumo pero que adn no estan

explorados.

¢ Nivel de Reafirmacion:
Se asocia mucho con el proceso de internacionalizacion, las
oportunidades de negocios dadas por alguna condicién especial en
el mercado extranjero (impuestos, aranceles, incentivos), pero en el
cual los productos fabricados actualmente por la compaiiia para su
mercado local no logran satisfacen las necesidades de los entornos
de demanda en el pais extranjero. Es en este nivel cuando la
compafia toma la decision de redisefiar o ajustar alguna linea de
sus productos, para poder suplir las exigencias de los nuevos
clientes en el exterior. Por lo general, los procesos de
abastecimiento de las materias primas y de fabricacion de las
nuevas lineas de producto siguen siendo realizados de manera
local, y se envia al exterior como productos terminados para su

distribucién y consecuente comercializacion.
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¢ Nivel de Nuevos Mercados
Se puede dar la situaciébn de que la compafia al observar los
comportamientos crecientes de la demanda externa y los beneficios
que esta le puede representar y generar, tome la decision de
comprar o construir instalaciones propias dentro de las fronteras del
pais extranjero para desarrollar sus procesos fabriles. Esta decision
puede estar asociada al hecho de que al contar con nuevas
instalaciones en el exterior, se logren disminuir sus costos de
fabricacion tales como pueden ser los costos de la mano de obra
necesaria, o también bajo la premisa de poder aprovechar alguna
de las ventajas comparativas que ofrece el nuevo entorno
extranjero, que puede ser representada en términos de ubicacion,

materias primas 0 una mano de obra mas calificada. (Porter, 1991)

e Nivel de Empresa Internacional
Otro nivel que puede desarrollar una organizacion dentro de sus
procesos de internacionalizacion, puede ser la asociada al hecho
de querer eliminar algunos o todos sus proceso fabriles en el
contexto local, para luego ser trasladados de manera parcial o total
hacia un nuevo destino extranjero, y alli empezar a fabricar
nuevamente sus lineas de productos, abasteciendo tanto el nuevo
mercado fordneo como el antiguo mercado local a través de

importaciones.

La toma de este tipo de decisiones suele ser comun cuando existen
beneficios altamente significativos con relacion a la disminucién de
costos y/o gastos en comparacion al medio local, lo cual suele estar
asociado a la firma de acuerdos comerciales entre naciones, que
como en la etapa tres representan ventajas comparativas para la
empresa. En algunos casos, una razon adicional para el traslado de
instalaciones y procesos, puede estar asociado a las condiciones
del pais local, que por situaciones econémicas o politicas no
representan estabilidad ni rentabilidad a las condiciones propuestas
por los inversionistas de la compafiia. (Trujillo, Rodriguez, Guzman
& Becerra, 2006).
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E. Teorias de la internacionalizacion

La internacionalizacion es el resultado de la adopcién de una serie de
estrategias de desarrollo de mercado en las que son considerados
tanto los recursos y capacidades de una empresa, tomando en cuenta
las oportunidades y amenazas del entorno. (Trujillo, Rodriguez,
Guzman & Becerra, 2006)

e Teoria de la organizacion industrial
En las primeras etapas de crecimientos las empresas incrementan
sustancialmente la participacion en el mercado mediante fusiones y
del aumento de la capacidad de produccion. A medida que aumenta
el poder de mercado, también lo hacen las ganancias de
paralelamente. No obstante, se llega a un punto en el que aumentar
la concentracién del mercado doméstico no resulta facil. Llegada
esta etapa es cuando las organizaciones invierten en el extranjero
las ganancias obtenidas como consecuencia de la monopolizacion
en el mercado local donde se desarrollaban. De la misma manera
se anuncia un proceso de concentracibn en el mercado

internacional.

e Teoriade lainternalizacion
Una empresa local internalizara actividades cuando al hacerlas se
les permita reducir ciertos costes de transaccion derivados para
usar el mercado. Es decir, la decision de una empresa de invertir en
mercados extranjeros dependerd de la comparaciéon entre los
costos involucrados en el intercambio entre la empresa local y la
exterior, ademas de los costes de internalizar las actividades de la
empresa extranjera. La teoria de la internalizacion se centra en
explicar el porqué de las transacciones de productos tangibles o
intangibles entre paises son organizadas por jerarquias en vez de
estar determinadas por las fuerzas de mercado. Tienen que darse
dos condiciones para que las empresas se involucren en
inversiones directas en el extranjero: (a) que existan ventajas de
localizar las actividades en el exterior, (b) que organizar estas

actividades dentro de la empresa resulte mas eficiente que
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venderlas o cederlas a empresas del pais extranjero en cuestion.
La existencia de imperfecciones del mercado permite beneficiarse
de ser multinacional al existir la posibilidad que la empresa

internalice la transaccién a un menor coste.

e Teoria de la ventaja competitiva de las naciones
En los afios noventa surge un novedoso interés por parte de los
tedricos de la organizacién industrial en explicar el origen y la
composicion de los recursos y capacidades de las empresas
multinacionales, asi como los factores determinantes de su éxito al
dirigir y organizar activos generadores de valor afladido dispersos
geograficamente. En esta perspectiva conceptual, el crecimiento de
la produccion internacional tiende a estar asociado a la rivalidad y a
la competencia tecnolbégica entre las empresas multinacionales.
Porter, en su trabajo “la ventaja competitiva de las naciones”,
desarrolla el modelo del “diamante nacional” en el que integra los
factores explicativos del éxito internacional de las empresas de un
pais o zona geogréfica pertenecientes a un determinado sector de
actividad, donde considera como fuentes de ventaja competitiva y

componentes de su diamante:

Gréfico 1. Diamante de Porter

Estrategia
Estructura
Rivalidad
de las firmas

Condiciones
de la
demanda

Dotacion de
factores

Industria
conexa e
industrias de
apoyo

Elaboracion Propia
Fuente: Porter. La Ventaja Competitividad de las Naciones, 1991
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- Dotaciéon de factores: Existe una distincién entre factores
bésicos y avanzados. En los primeros se hace referencia a
los resultados naturales como la demografia, la ubicacion y
el clima. En los segundos que son identificados como los
mas significativos para la obtencibn de la ventaja
competitiva esta la mano de obra calificada, comunicaciones
y recursos para investigacion y tecnologia.

- Condiciones de demanda: La existencia de una demanda
nacional exigente, incentiva la emergencia de la ventaja
competitiva hacional

- Industrias conexas y de apoyo: Las empresas que
sobresalen internacionalmente tienden a agruparse con
industrias conexas, lo que permite asi ventajas competitivas.

- Estrategia, estructura y rivalidad de las firmas: La existencia
de una fuerte rivalidad nacional, permite que las compafias
sean mas eficientes e innovadoras y desarrollen su
capacidad para perfeccionar los factores que dieron la
ventaja inicial, asi como sus estrategias propias.

- El aporte que nos provee el modelo del diamante de Porter
consiste en explicar como las empresas logran desarrollar
ventajas competitivas en mercados netamente competitivos,
y no sélo en mercados imperfectos como lo presenta la
Teoria de la Organizaciébn Industrial, ventajas que
posteriormente pueden ser explotadas para un exitoso

proceso de internacionalizacion.

e Teoria eclética de Dunning
La teoria eclética planteada por Dunning intenta explicar que la
extension, la forma y el patron de produccion internacional de una
empresa estan fundamentados en las ventajas especificas que la
empresa elija explotar en el exterior mediante la inversion directa, lo
gue implica convertirse en una multinacional. Son cuatro las
condiciones que se deben dar; en primer lugar, tomando en cuenta
el principal aporte de la Teoria de Organizacion Industrial, la
empresa debe poseer ventajas propias a la hora de ofrecer
servicios a determinados mercados, en comparacion a las

empresas locales. Ventajas derivadas de la posesion de derechos
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de propiedad o activos intangibles (estructura de la empresa,
capacidad organizativa, equipo humano, know — how, etc.) y
ventajas derivadas del gobierno comuan de una red de activos.

En segundo lugar la empresa que posee dichas ventajas propias le
tiene que resultar mas ventajoso explotarlas que venderlas o
alquilarlas a otras firmas localizadas en otros paises, es decir, le
debe resultar méas rentable internalizar dichas ventajas a través de
la extension de su cadena de valor afiadido o de la adicion de
nuevas actividades.

En tercer lugar, a la empresa deber resultarle rentable localizar
alguna parte de sus plantas de produccion en el exterior,
dependiendo del atractivo de determinadas localizaciones en
cuanto a sus dotaciones especificas de factores no transferibles a

lo largo de sus fronteras.

Por dltimo, Dunning adhiere una cuarta condicion donde se
considera que dada la configuracién de las ventajas propias, de las
ventajas de internalizacion y de las ventajas de localizacién, para
gue una empresa realice una inversién directa en el exterior debe
considerar en primera instancia que la produccién exterior esta en
concordancia con la estrategia de la organizacién a largo plazo.
(Cardozo, Chavarro & Ramirez, 2007).

F. Lainternacionalizacion desde una perspectiva de proceso

Existen diversas teorias que centradas en explicar como y por qué llega
una empresa nacional llega a convertirse en una empresa internacional
y cuando estd preparada para abordar el proceso de

internacionalizacion.

e El modelo de Uppsala
El modelo predice que la empresa aumentara gradualmente sus
recursos comprometidos en un pais en concreto a medida que este
vaya adquiriendo experiencia de las actividades que se realizan en
dicho mercado meta. El crecimiento de la actividad en el exterior

tendria lugar a lo largo de una serie de etapas sucesivas que
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representarian un grado cada vez mayor de implantacion por parte

de la empresa en sus operaciones a nivel internacional.

La teoria de las fases de desarrollo estable que cuando la empresa
qguiere entrar en un mercado extranjero determinado pasa por
cuatro etapas progresivas: 1%) Actividades esporadicas o nho
regulares de exportacion; 2%) Exportaciones a través de
representantes independientes; 3?) Establecimiento de una sucursal
comercial en el pais extranjero; 42) Establecimiento de unidades

productivas en el pais extranjero.

Cada etapa pertenece a un mayor grado de implicacion
internacional de la empresa en el mercado, en lo que se refiere a
recursos comprometidos como en lo que respecta a la experiencia
e informacion que tiene la empresa sobre el mercado exterior, lo

gue llevaria a representar un modo de entrada diferente.

e El modelo del ciclo de vida del producto de Vernon
Argumenta que las ventajas competitivas de las empresas
estadounidenses vienen determinadas por la dotacién de factores y
la estructura de los mercados, siendo posible, no obstante, afiade
gue la ventaja competitiva inicial de las empresas innovadoras se
vea erosionada por una mayor competitividad de empresas de otros
paises en la fabricaciobn de productos similares. En los paises
donde existen altos ingresos per capita y altos costos salariales
surge un fuerte incentivo para el desarrollo de nuevos productos
gue permitan economizar en costos 0 que satisfagan los

requerimientos de una demanda cada vez mas exigente.

Vernon utiliza el ciclo de vida del producto para explicar como las
primeras actividades de valor basadas en los activos de la
empresa, se realizan en su pais de origen de la misma. Ademas
afirma que el proceso puede verse acelerado por la imposicion de
barreras comerciales o porque la misma empresa esta a espera
que los competidores se vean establecidos en dichos mercados;
més adelante si las condiciones del pais anfitrion lo permite, la
produccion de la empresa establecida podria sustituir a la

exportacion de casa matriz o incluso exportar a esta.
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Tabla 1. Etapas del modelo del ciclo de vida del producto de Vernon

Etapas del ciclo | Etapa de la

: . . - L, Descripcioén
de vida internacionalizacion P

El producto es fabricado y
comercializado en el pais
donde fue desarrollado. El
objetivo de alcanzar las
economias de escala en la
produccién puede justificar
la exportacion del producto
a otros paises
industrializados.

Aumenta la  actividad
Orientacion hacia los | exportadora y se realizan

Orientacion hacia el pais

1. Introduccién de origen

2.  Crecimiento principales paises | inversiones en plantas de
industrializados fabricaciéon en paises de
expansion.

Los principales mercados
del producto se han
Relocalizacion de la | estandarizado. La
inversion directa fabricacion se desvia a
paises con mano de obra
mas barata.

La demanda del producto
en el pais de origen es casi
inexistente. La fabricacion
abandona el pais de
origen.

3. Madurez

Abandono del pais de

4. Declive origen

Elaboracion Propia

Fuente: Trujillo, Rodriguez, Guzman & Becerra. Perspectivas
Tedricas sobre la internacionalizacién de
empresas, 2006.

e El modelo de Jordi Canals
El modelo Canals, se basa en la premisa que la decisién de una
empresa para entrar en mercados internacionales, muchas veces
viene motivada por un conjunto de supuestos acerca del grado
actual o futuro de la globalizacion del sector al que corresponde y
gue este grado puede ser acelerado puede ser acelerado por un

grupo de factores:

- Fuerzas econdmicas (economias de escala, tecnologia,
finanzas, diferencias de costos, barreras arancelarias,
infraestructuras y transporte)

- Fuerzas de mercado (convergencia de las necesidades,
consumidores internacionales, canales de distribucion y
publicidad).
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- Estrategias empresariales (juegos competitivos, seguir al
lider).

En algunos sectores, como en el de los alimentos, los factores
relacionados con el mercado local son los que dominan, lo cual de
alguna manera frena el proceso de internacionalizacion. En otros
sectores, como el de los automoviles, la existencia de economias
de escala gigantescas en el desarrollo mundial de la industria
automotriz empuja de modo inequivoco a las empresas hacia el

proceso de internacionalizacién.

Las empresas siguen un proceso secuencial, que aumenta
gradualmente el nivel de compromiso y que cuenta con las

siguientes etapas

- Etapa 1: Inicio
Exportacion pasiva, usualmente el inicio del proceso de
internacionalizacion es lento, con exportaciones pasivas o
coyunturales y puntuales, y en cierta forma,
experimentales.

- Etapa 2: Desarrollo
Exportacion activa y alianzas. Se acelera el proceso de
internacionalizacion y la empresa comienza a evaluar
como ingresar al mercado externo, contactando vy
haciendo transacciones con empresas extranjeras o ya
establecidas en el pais destino.

- Etapa 3: Consolidacion.
Exportacion, alianzas, inversion directa, adquisiciones. Se
produce la consolidacion de las actividades
internacionales, estabilizando las exportaciones, u

optando por la alternativa de inversion extranjera directa.

Para Canals existen cuatro grandes tipo de empresas

internacionales tomando en cuenta las estrategias de Porter:
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- Empresa Exportadora:
Inicialmente con la concentracion de actividades y las
exportaciones desde el pais de origen. Tiene como
principales caracteristicas el desarrollo de productos
centralizados en el pais de origen y funciones de
manufactura y mercadeo en cada pais donde la empresa

tiene negocios.

- Empresa multinacional:
Aquella que explota internamente alguna ventaja
competitiva importante (tecnologia o producto en
especial) y diversifica actividades en muchos paises.
Tiene como principal caracteristicas la descentralizacion
de todas las actividades reproduciendo empresas

matrices en cada una de las filiales extranjeras.

- Empresa global:
La tendencia de descentralizacion se invierte, y toma
peso las operaciones internacionales dentro de la
empresa y la alta concentracion de actividades,
primordialmente, compras, produccién e investigacion y
desarrollo en el pais de origen. Con el desarrollo de la
empresa de manera global, es necesario desarrollar una

capacidad de adaptacion al pais asi como al mercado.

- Empresa transnacional:
El nuevo reto que se plantea para la empresa con
actividad internacional es tratar de conjugar la eficiencia
econbémica con la capacidad de adaptacion a los

mercados locales. (Canals, 1994)

Por otro lado, Hill enfoca de diferente manera las cuatro estrategias
comparandolas desde el punto de vista de las presiones en
busqueda de una reduccion de costos y condiciones locales, como

se puede observar en el gréfico 2.
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Gréfico 2. Las cuatro estrategias basicas

Fuertes

Estrategia Estrategia
Global Transnacional

Estrategia Estrategia
Internacional Multinacional

Presiones de costo

Débiles

Débiles Presiones para la sensibilidad local Fuertes

Elaboracion Propia
Fuente: Trujillo, et al. Perspectivas Tedricas sobre la
internacionalizacién de empresas, 2006.

Un factor relevante del modelo antes visto, es que en todo proceso
de internacionalizacion se tiene que disponer de un producto de
calidad, capaz de satisfacer los mercados extranjeros y poder
competir con los productos de origen. La primera decisién que se
debe tomar en el proceso de internacionalizacion es sobre la
combinacién del producto a ofrecer y el mercado al que se va a

servir.

Otros factores relevantes que pueden ser mencionados, son las
similitud de los mercados extranjeros, con el mercado local, la
existencia de canales de distribucion parecidos, el tamafio del
mercado potencial, la cercania fisica, la estabilidad politica vy
econdmica y por ultimo la cercania de la empresa con los mercados

a explorar.

Para poder llegar a los clientes del pais de destino es importante
confiar en un experto que conozca las peculiaridades del mercado
local, asi como las pautas de distribucion y publicidad; todo esto
después de haber decidido la combinacion producto — mercado
anteriormente descrita. Una vez que se decide el modo de entrada
y se plantea el plan de negocio se llega al primer punto critico
donde la empresa debe decidir si lo mejor es exportar, invertir en el
pais o licenciar el producto o solo la tecnologia; muy aparte de eso

se tiene que pensar si es oportuno hacer una alianza con alguien o
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inclusive, si lo mas adecuado seria adquirir una empresa local del
nuevo mercado. Un segundo punto critico en el proceso de
internacionalizacion, que de por si no tiene mucho que ver con el
mercado, sino con la naturaleza de la empresa y su operatividad, se
trata de centralizar o descentralizar las diversas actividades para
poder alcanzar los objetivos de acuerdo al plan. En caso se tome la
decision de la centralizacion o descentralizacion de diversas
actividades o funciones, se deben establecer dos tipos de

mecanismos, el de coordinacion y los de control.

e El modelo Way Station
El modelo se basa en la teoria de Uppsala, perfeccionandola con
informacién obtenida a través de entrevistas a altos ejecutivos,
teniendo como resultado un modelo mas completo y aplicado; este
modelo refuerza el planteamiento del modelo Uppsala agregando la
recoleccién de informacion y preparacion de una empresa, una vez
gue la empresa considere internacionalizar recoge conocimientos
que son relevantes para la definicion de estrategias que
comprometen algunos recursos. Por esta el proceso deberia
empezar mucho antes de la primera exportacion, ademas se
plantea el modelo en varias etapas que representan el
conocimiento y compromiso que las compafiias deben seguir para

internacionalizarse:

- Motivacion y planeacién estratégica:
Es el paso previo al proceso. La busqueda de informacion
relevante es vital para dirigir el proceso. Es por esto que
la compafiia debe elaborar continuamente una
planeacion estratégica.

- Investigacion de mercados:
Se intensifica la investigacion del mercado meta para
seleccionar de mejor manera el destino, asi como para el
conocimiento del atractivo del mercado meta y la
capacidad de la empresa para satisfacer a este.

- Seleccion de mercados:
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Basandose en la informacion obtenida y de las
experiencias previas se selecciona un mercado
especifico, el cual deberia ser el 6ptimo cuando se
concuerde con la estrategia total de la firma.

- Seleccion del modo de entrada:

De por si no existe un modo de entrada en particular que
sea exitoso, cada situacion siempre requiere un analisis
especifico que determine el que sea mas conveniente.

- Planeacion de problemas y contingencias:

Los inconvenientes en la internacionalizacion pueden ser
disminuidos mediantes una investigacién profunda acerca
de las caracteristicas del mercado.

- Estrategia de post entrada y vinculacion de recursos:
Involucra la destinaciéon, movilizacion y ejecucién de
recursos, requiriendo estrategias disefiadas
cuidadosamente para cada mercado.

- Ventaja competitiva adquirida y resultado corporativo
total:

Estas ventajas son medidas con el éxito en el proceso de
internacionalizacion. (Trujillo, Rodriguez, Guzméan &
Becerra, 2006).

2.2.2. Marketing

El término marketing viene siendo usado a través del tiempo, tanto en el ambiente
académico como en el empresarial, diversos autores han tratado de definir
concretamente el término marketing, mercadotecnia, mercadologia o mercadeo,
algunos no estan de acuerdo por lo limitado de su significado. A continuacion se

presentan ejemplos de estos conceptos:

Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion del
precio, promocion vy distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las

organizaciones.
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El marketing es una combinacion de tres aspectos: una actitud mental que guia el
pensamiento global de la organizacion, una forma de organizar diversas funciones
y actividades dentro de una entidad y un conjunto de herramientas, técnicas y
actividades que es a lo que estan expuestos los clientes.

El marketing es el sistema total de actividades comerciales tendientes a planear,
fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades entre

mercado meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales.

El mercaddlogo Kotler, afirma que la mercadotecnia es un proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean creando e intercambiado productos y valores por otros.

Una explicacion mas detallada de la definicion de marketing, se puede hacer a
través de los términos claves usados por Kotler:

o Necesidades: El concepto mas basico en el marketing es el de
necesidades humanas, una necesidad humana es un estado de
carencia que experimenta un individuo. Los seres humanos tienen
necesidades complejas las que incluyen; necesidades fisicas basicas de
alimento, vestido, calor y seguridad, las necesidades sociales de
pertenencia y afecto, y las necesidades individuales de conocimiento y
expresion. Estas necesidades no son un invento del ser humano,
forman parte esencial del caracter del ser humano.

Cuando no se satisface una necesidad, la persona hara una de dos
cosas, buscar el objeto que le satisface, o intentar atenuar aquella
necesidad. En las sociedades industrializadas, las personas quiza
procuren encontrar o desarrollar los objetos que satisfagan sus deseos,
y en sociedades menos desarrolladas, la gente puede que trate de

moderar sus deseos y satisfacer estos con lo que tiene a la mano.

o Deseo: la gente tiene deseos casi ilimitados, pero sus recursos si tienen
un limite. Es por esto, que quiere elegir productos que proporcionen la
mayor satisfacciéon por su dinero. Cuando estadn respaldados por el
poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas. Los
consumidores ven los productos como paquetes de beneficios y eligen

aquellos que les proporcionen el mejor paquete a cambio de su dinero.
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e Producto: las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano
indican que existen los productos necesarios para satisfacerlos. Un
producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a un mercado para ser
adquirido, utilizado y/o consumido, el concepto de producto no tiene que
limitarse a objetos fisicos ya que puede ser cualquier cosa capaz de
satisfacer una necesidad o un deseo. Ademas de los bienes y servicios,
los productos incluyen personas, lugares, organizaciones, actividades e

ideas.

e Intercambio: es el acto de obtener de alguien un objeto deseado
ofreciendo algo a cambio. El intercambio tiene muchas ventajas como
forma de satisfacer las necesidades. La gente no tiene que despojar a
otros ni depender de donativos, tampoco tiene tener la capacidad de
producir todo lo que necesita, puede concentrarse en lo que le sale bien
y cambiarlas por los objetos que requiere y que otros produzcan. El
intercambio podria llamarse el nucleo del concepto de mercadotecnia,
para que se dé un intercambio se necesita la satisfaccion de varias
condiciones. Deben existir al menos dos partes, cada una de las cuales
con algo de valor para la otra. Asi mismo debe haber una disposicion
para negociar con la otra y tener la libertad de aceptar y rechazar su
oferta.

e Transacciones: Si el intercambio es el nucleo del concepto de
marketing, la transaccion es su unidad de medida. Una transaccion es
un intercambio de valores entre dos partes. En ella, debemos poder
definir que A dio X a B y obtuvo Y. No necesariamente en tosas las
transacciones se invierte el dinero, en una transaccion puede existir un

intercambio de servicios ademas de bienes.

e Mercados: el concepto de transacciones conduce al de mercado, el
mercado es un conjunto de compradores reales o potenciales de un
producto o servicio. Siempre han existido tres tipos de mercado, el de
autosuficiencia, el de intercambio descentralizado y el de intercambio

centralizado.
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e Mercadotecnia: Finalmente, el concepto de mercado nos lleva a cerrar
el circulo con el de mercadotecnia. La mercadotecnia significa trabajar
con mercados para que se lleven a cambio intercambios con la finalidad
de satisfacer las necesidades y los deseos de los seres humanos. De
esta manera se regresa a la definicibn de mercado expuesta
anteriormente, definido como un proceso por medio del cual los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valor con los demas. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2000).

A. Marketing Estratégico
Es principalmente, el andlisis de las necesidades tanto de las
organizaciones como de los individuos. Si se ve el panorama desde el
punto de vista del marketing, el comprador no busca un producto como
tal, sino por el contrario, busca el servicio o la solucién a un problema
gue tanto el producto o servicio le puedan brindar. Dicha solucion se
puede obtener por el uso de diferentes tecnologias las que a su vez,
estdn sujetas continuamente a cambios. La principal funcion del
marketing estratégico es seguir con dicha evolucion del mercado de
referencia y asi poder identificar los segmentos o mercados existentes
0 potenciales, sobre una base de analisis de las necesidades diversas

gque se encuentren. (Lambin, 2003).

El marketing estratégico viene caracterizado principalmente por el
analisis y la comprensién del mercado con el fin de identificar las
oportunidades que van a permitir a la empresa satisfacer mejor y mas
eficientemente que la competencia, las necesidades de los

consumidores. (Munuera & Rodriguez, 2012).

Asi un producto sea promovido por la empresa o por el mercado, tiene
gue ser sometido al proceso del marketing estratégico para asi poder
evaluar su viabilidad financiera y econémica. Este proceso es de vital
importancia, ya que abarca la labor que desempeifia el departamento
de investigacion y desarrollo, el departamento de operaciones y el
marketing estratégico, que conjuntamente desarrollan actividades que

llevan a la eleccion del producto-mercado y la capacidad de
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produccion del mismo y las decisiones de inversion. Sin este proceso
no se podria mantener un equilibrio en la estructura financiera de la
empresa. Es por eso que el marketing estratégico es de suma
importancia ya que orienta a la empresa hacia las oportunidades del
mercado o también crea oportunidades atractivas y que se puedan
adaptar a sus recursos y que ofrezcan un potencial de crecimiento y
rentabilidad. Este proceso tiene un horizonte a medio o largo plazo
porque se tiende a enfatizar en la capacidad de proporcionar un

producto con mayor calidad y a un coste competitivo. (Lambin, 2003).

Entre las tareas basicas del marketing estratégico tenemos:

- La definicién del mercado de referencia.

- El andlisis dinamico del atractivo del mercado, dependiendo

de su actividad operativa.

- El estudio del grado de rivalidad que existe en la

competencia.

- El analisis de los modelos de cartera de productos como
instrumentos que ocupan una posicion central en la actividad

de diagnéstico y eleccion de una estrategia.

Una vez que el diagnéstico estratégico estd hecho, se procede a
seleccionar la estrategia que permitird que la empresa logre sus

objetivos. (Munuera & Rodriguez, 2012).

El marketing y especialmente el marketing estratégico tienen un
papel importantisimo en una economia de mercado, no sélo porque
contribuyen a una adecuacion eficaz entre la oferta y la demanda,
sino también porque se desencadena de ellos un circulo de

desarrollo econémico.

Bailén Alayo, C.; Collantes Peche, M. Pag. 42



Grafico 3. Marketing Estratégico

Nuevas
Productos inversiones y
adaptados economias de

escala

Demanda - Amrzléiz;c;nodel

Reduccién de Nuevos grupos
costes de de
productividad compradores

Reducciones
de precio

Elaboracion propia.
Fuente: Lambin. Marketing Estratégico, 2003

e El marketing estratégico ayuda para la identificacion de
necesidades que hay en el mercado y que no han sido
satisfechas de forma eficaz e incentiva para la creacién de
productos nuevos o adaptados para dicho mercado.

e El marketing operativo disefia un programa a seguir para la
creacion y/o desarrollo de la demanda para los nuevos
productos.

e Es asi como el incremento en la demanda hace que los
costes reduzcan permitiendo asi una posible reduccion en el
precio con el fin de atraer nuevos compradores.

e Al ampliarse el mercado, se requiere nuevas inversiones en la
capacidad productiva, que generan economias de escala y
estimulan la actividad de investigacion y desarrollo para

generar productos nuevos o mejorados.
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El marketing estratégico es, sin lugar a dudas, un factor de

democracia economica porque inicia con el andlisis de las

expectativas del consumidor. Direcciona las decisiones de inversién

y produccién en funcién de las necesidades encontradas, es

respetuoso con las preferencias diversas y gustos a través de la

segmentacion de mercados y el desarrollo de productos que se

adapten a estos segmentos, y estimula la innovacién y el espiritu

emprendedor. (Lambin, 2003).

° Analisis de Mercado

Los planes de marketing pueden presentar variaciones de

acuerdo con los criterios de cada autor, lo cierto es que en el

fondo la esencia todos coinciden en distinguir:

Primera Fase: Analisis y diagndstico de la situacion

12 etapa: Andlisis y diagnostico de la situacion.

Esta etapa incluye normalmente los factores ambientales
externos y los recursos internos no relacionados con el
marketing. En este tipo de analisis también se incluyen
los grupos de clientes a quienes se atiende, las
estrategias mediante las cuales se les satisface y las
medidas fundamentales del desempefio de marketing.
Esta etapa es decisiva para constituir el fundamento de

las decisiones de la planeacion.

Segunda Fase: Decisiones estratégicas de marketing

22 etapa: Formulacion de los objetivos de marketing a

alcanzar.

Los objetivos han de guardar estrecha relacion con las
metas y estrategias globales de la compafia. A cada
objetivo de marketing estratégico se le asignard una
prioridad segun su urgencia y el impacto potencial en el

area de marketing y, desde luego, en la organizacion.
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Después se asignaran los recursos atendiendo

prioridades.

32 etapa: Elaboracién y eleccion de las estrategias de

marketing a seguir.

El posicionamiento designa la imagen de un producto en
relacion con productos que directamente compiten con él
y también con otros que vende la misma compafia. Una
vez posicionado el producto, se hace necesario la
identificacion de una ventaja diferencial asi como la de
una estrategia, por esta se entiende que cualquier
caracteristicas de la organizacién o marca que el publico
considere conveniente y la haga distinta de las de la

competencia.

Se disefia la mezcla de marketing, es decir, la
combinacién de un producto, la manera en que se
distribuird y se promovera, y su precio; estos cuatro
elementos deben satisfacer las necesidades del mercado
0 mercados meta y al mismo tiempo deben cumplir los

objetivos de marketing.

Tercera Fase: Decisiones operativas de marketing

42 etapa: Acciones o planes de accién

Un mercado meta es el grupo de personas u
organizaciones a los cuales una empresa dirige su
programa de marketing. En una compafiia nueva, los
gerentes deberan analizar a fondo los mercados para
identificar potenciales. Se  deberan examinar
sistematicamente los cambios de las caracteristicas de

sus mercados meta y los mercados alternos.

52 etapa: Determinacion del presupuesto de marketing y

de la cuenta de explotacion previsional.

Después de haber tomado las decisiones y establecido
los planes, el Ultimo paso para brindarles significado es

trasladarlos a cifras convirtiéndolos en presupuestos.
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) Estrategias
La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion
de la manera de alcanzar los objetivos de marketing
establecidos.

a) Estrategias de crecimiento
Son aquellas que parten de un objetivo de
crecimiento, ya sea en la participacién de mercado o

en los beneficios. Pueden ser de tres tipos:

e Estrategias de  crecimiento intensivo:
persiguen el crecimiento mediante la
actuacién en los mercados y/o productos con
los que la empresa ya opera.

Dentro de esta categoria distinguimos tres
tipos:

- Estrategia de penetracion:  crecer
mediante los productos existentes en los
mercados actuales.

- Estrategia de desarrollo de mercado:
crecer a traves de la comercializacion de
los productos actuales en nuevos
mercados. Generalmente se da a partir
de una expansion geogréfica, si bien
puede acometerse por otras vias, como
la utilizacion de canales de distribucion
alternativos o la actuacion sobre nuevos
segmentos de mercado.

- Estrategia de desarrollo de producto:
crecer a través de nuevos productos o

reformulaciones de los existentes.

e Estrategias de crecimiento por diversificacion:
Persiguen el crecimiento basandose en las

oportunidades detectadas en otros mercados
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distintos al actual en los que introducen
productos distintos de los actuales. Dentro de
este tipo de estrategias podemos diferenciar
entre
- Estrategia de diversificacion relacionada:
las nuevas actividades emprendidas por
la empresa comparten una base comun
con las actuales.
- Estrategia de diversificacion no
relacionada: las nuevas actividades
emprendidas por la empresa no guardan

ninguna relacion con las actuales.

o Estrategias de crecimiento por integracion:
Persiguen el crecimiento a través de un
desarrollo que puede orientarse en tres
direcciones:

- Estrategia de integracion vertical hacia
atras: adquirir o tomar una participacion
significativa en otras empresas
proveedoras

- Estrategia de integracion vertical hacia
delante:  adquirir o tomar una
participacién  significativa en otras
empresas distribuidoras.

- Estrategia de integracion horizontal:
adquirir o tomar wuna participacion
significativa en otras empresas

competidoras.

b) Estrategias competitivas de Kotler
En funcion de la posicion relativa de nuestra
empresa frente a la competencia podemos distinguir

cuatro tipos de estrategia.
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Estrategia de lider: aquel producto que ocupa
la posicion dominante en el mercado y asi es
reconocido por sus competidores.

Estrategia de retador: aquel que, sin ocupar la
posicién de lider, pretende alcanzarla.
Estrategia de seguidor: aquel que posee una
cuota de mercado reducida y adopta un
comportamiento de seguimiento de las
decisiones de sus competidores

Estrategia de especialista: la empresa se
concentra en uno 0 varios segmentos,
buscando en ellos un hueco de mercado
especifico en el que pueda mantener y
defender una posicion de lider frente a los
competidores

c) Estrategias segun la ventaja de Porter

En funciéon de la fuente mayoritaria sobre la que

construir la ventaja competitiva perseguida, asi

como la amplitud de mercado al que se quiere dirigir

la empresa puede optar por tres tipos de estrategia:

Estrategia de costes: la organizacion esta
actuando en todo el mercado y la ventaja
competitiva que busca es la de reducir costes
(se suele utilizar en mercados de productos
poco diferenciados).

Estrategias de diferenciacion: la organizacion
esta actuando en todo el mercado y la ventaja
competitiva que busca es la de diferenciar su
producto.

Estrategia de enfoque: la organizaciéon no se
dirige a la totalidad del mercado sino a un
segmento especifico. Dentro de ella, se puede
buscar una estrategia de costes o

diferenciacioén. (Sainz, 2013).
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Tabla 2. Estrategias de Marketing

CATEGORIA

ESTRATEGIA

DEFINICION

Estrategias de Integracion

Integracion hacia adelante

Apropiarse o incrementar el
control sobre los

distribuidores.

Integracion hacia atras

Apropiarse o incrementar el
control sobre los

proveedores.

Integracion Horizontal

Apropiarse o incrementar el
control sobre la

competencia.

Estrategias Intensivas

Penetracion de Mercados

Incrementar el segmento de
mercados para los productos
0 servicios actuales en los

mercados actuales.

Desarrollo de Mercados

Introduccion de productos o
servicios actuales en nuevas

areas geogréficas.

Desarrollo de Productos

Incremento en ventas al
mejorar o modificar
productos o servicios

actuales.

Estrategias de Diversificacion

Diversificacién Concéntrica

Agregar nuevos productos o
servicios que se relacionen

con los actuales.

Diversificacion Conglomerada

Agregar nuevos productos o
servicios que no se

relacionen con los actuales.

Diversificacién Horizontal

Agregar nuevos productos o
servicios que no se
relacionen con los actuales
pero que vayan dirigidos a

los mismos mercados.

Otras Estrategias

Empresas Conjuntas o “Joint

Venture”

Dos 0 mas empresas forman
una organizacién separada
con propositos de

cooperacion.

Liderazgo en Costos

Disminucién de costos con el

fin de mejorar la eficiencia.

Despojar

Vender una division o parte
de la empresa.

Liquidacion

Vender todos los activos de

una compaiifa, en partes,
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por su valor tangible.

) ) Llevar a cabo dos o més
Estrategia Combinada

estrategias a la vez

Elaboracion Propia.
Fuente: Sainz. El Plan de Marketing en la Practica. 182 ed., 2013

2.3. Hipoétesis
El nivel de internacionalizacion en el cual se encuentra el Pisco 1615 de la Bodega
San Nicolas S.A. es el de implantacion.

CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1. Operacionalizacion de variables
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La internacionalizacion es un Es el proceso que la Bodega Factores de la Tamafio de la empresa

proceso que engloba a las San Nicolds emplea para la internacionalizaciéon

importaciones y exportaciones comercializacion internacional Experiencia

de bienes y  servicios, del Pisco 1615. exportadora en la

tecnologias, subcontrataciones, empresa

alianzas empresariales, hasta la Caracter innovador de

inversion en plantas la empresa

productivas. En este proceso Nacionalidad de Ia _

pueden establecerse contactos Entrevista
empresa

personales asistiendo a ferias y

exposiciones comerciales con Niveles de la Nivel de implantacion

concurrencia extranjera, enviar internacionalizacion Nivel de reafirmacién

solicitudes a estos contactos, .
Nivel de nuevos

solicitar informacion y q
mercados

cotizaciones.
Nivel de empresa

internacional
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3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

Disefio de investigacion

Tipo de investigacion No Experimental:

- Segun su fin: Bésica.

- Segun su nivel de alcance o profundidad del conocimiento: Descriptiva.

- Disefio de Contrastacion de Hipotesis: No Experimental o Descriptiva -

Transversal o Transeccional.

Unidad de estudio

Niveles de internacionalizacion del Pisco 1615 de la Bodega San Nicolas
S.A. — Lima, Peru - 2016.

Poblacién

Niveles de internacionalizacion del Pisco 1615 de la Bodega San Nicolas
S.A. — Lima, Peru - 2016.

Muestra (muestreo o seleccion)

Niveles de internacionalizacion del Pisco 1615 de la Bodega San Nicolas
S.A. — Lima, Peru - 2016.

Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos

Se utilizaron dos instrumentos para poder obtener datos que permitan
realizar el estudio de la empresa Bodega San Nicolas S.A., el primero es
una entrevista con su respectiva ficha de entrevista que consta de quince
(15) preguntas debidamente redactas, aprobadas y validadas. El segundo
instrumento se basa en un analisis de datos con su respectivo indice de
datos obtenido visitando diversos portales web de instituciones de

comercio internacional y nacional.

3.7. Métodos, instrumentos y procedimientos de analisis de datos

Para poder analizar la informacién obtenida se elaboré una tabla en base a
la entrevista realizada en la cual se calific6 cada respuesta dada como
buena o mala. También se hizo uso del andlisis de datos el cual permitid
corroborar informacion acerca de la empresa Bodega San Nicolds. Los
portales web utilizados para el analisis de datos corresponden a:
Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria -
SUNAT, y Sistema Integrado de Informacion de Comercio Exterior —
SIICEX.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

Objetivo 1: Analizar las estrategias de marketing de la Bodega San Nicolas S.A. — Lima,
Peru, periodo 2011 — 2015.

Resultado 1: Las estrategias de marketing que han sido usadas por Pisco 1615 se
enfocan en la publicidad, participacion en grandes e importantes eventos y restaurantes
asi como la utilizacién de una extensa variedad de merchandising lo cual hace que la
empresa vaya siendo mas conocida en el mercado local. Pero, Pisco 1615 no tiene un
plan de marketing elaborado para el desarrollo de su marca y producto, sélo cuenta con
un recién creado brief pero que, hasta la fecha, aliin no es lanzado, permanece como un

proyecto para difundir la marca.

Pese a que informacién amplia y exacta no existe acerca del reconocimiento de la marca,
ya que la misma empresa no cuenta con esos datos, se puede diferir que el
reconocimiento de la marca Pisco 1615 se evidencia en el volumen de ventas que se
obtienen en los paises a los cuéles se exporta pero en el caso de Peru, el reconocimiento
se puede evidenciar con la presencia del producto en los restaurantes y eventos mas

importantes del pais pese a que en la capital la marca no es muy recordada.

El lado negativo del mercado lo refleja el pais del cual proviene el producto, Perq, ya que
existe susceptibilidad al precio pese a que ya es un producto ampliamente conocido, es
en el extranjero en donde se reconoce la calidad del producto pero sélo por parte de la

poblaciéon conocedora de la bebida.

Objetivo 2: Analizar los niveles de internacionalizacion de la Bodega San Nicolas S.A. —
Lima, Perq, periodo 2011 — 2015.

Resultado 2: Bodega San Nicolas tiene un tiempo de permanencia en el mercado, con
su Pisco 1615, significativo ya que en tan corto periodo ha logrado la internacionalizacion,
ha llegado a paises como Inglaterra, Espafia, Chile, entre otros, ha sobrepasado
fronteras forjAndose un camino desde el mercado nacional en acciones conjuntas con el
Estado teniéndolo como ente supervisor y promocional de producto ya que es
considerado como producto bandera. Su actividad exportadora inicié en el 2009 enviando
su produccién hacia Inglaterra y Ecuador, con US$ 13,037.60 y US$ 9,816.49 en valor
FOB respectivamente. Para el afio 2010 so6lo hubo un registro de exportacion hacia el

Ecuador con US$ 11,700 en valor FOB, en el afio 2011 no se registraron exportaciones,
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en el 2012 las exportaciones hacia Inglaterra aumentaron alcanzando US$ 119,968.39 en
valor FOB a lo largo del afio e ingresaron al mercado espafiol con US$ 3,667.20 en valor
FOB. Segun los ultimos registros del portal web de SUNAT, para el afio 2014 ingresa
como cliente adicional los Emiratos Arabes Unidos con exportaciones de US$ 10,417.20
en valor FOB. Para el 2015 Estados Unidos se suma a la lista de paises importadores
con un total de US$ 14,980.40 en valor FOB y hasta el primer semestre del afio 2016, se

tiene en exportaciones totales US$ 123,021.83 en valor FOB.

Tabla 3. Tabla de exportacién de Pisco 1615 FOB

ANO PAIS FOB $
Inglaterra 13,037.60

Arfio 2009 Ecuador 9,816.49
Afio 2010 Ecuador 11,700.00
Inglaterra 119,968.39

Afio 2012 Espafia 3,667.20
Espafia 12,657.39

Alemania 4,925.82

Hong Kong 6,576.72
Afio 2013 Inglaterra 93,466.11
Inglaterra 135,377.76

Hong Kong 8,413.36
Espafia 87,138.30
Afo 2014 Emiratos Arabes Unidos 10,417.20
Inglaterra 206,892.69
Espafia 197,029.80
Chile 15,530.40
Afo 2015 Estados Unidos 14,980.40
Espafia 111,001.34
Afio 2016 Chile 12,020.49

Elaboracion Propia
Fuente: SUNAT, 2016

Pisco 1615 es consumido, principalmente, en Inglaterra y Espafia, elevandose afio con
afio el volumen exportado, y su marca es percibida como una marca de calidad y el

producto con un precio adecuado. La participacion de Pisco 1615 en el mercado inglés es
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significativa, teniendo un 53%, seguido de Espafia con un 38% y no tan significativa en
los paises de Chile y Ecuador con 3% y 2% respectivamente.

Tabla 4. Participacion del Pisco 1615 en el Mercado Mundial

1%
1%

1% 3'|%/_1%

M Inglaterra

M Ecuador

M Espaia

H Alemania

® Hong Kong

B Emiratos Arabes Unidos
Chile

2% Estados Unidos

Elaboracion propia.
Fuente: SUNAT, 2016

El proceso que lleva a cabo Bodega San Nicolas para exportar el Pisco 1615 es el
tradicional, entablar coordinacién con el agente de carga y entregar el producto en el
lugar acordado de acuerdo al Incoterm con el que se comercializ6 con el cliente, que, a la
fecha, ha sido el incoterm FOB, luego se efectla el cobro por adelantado o se da a
crédito el producto para luego hacer entrega de toda la documentacién al cliente y al
agente. Bodega San Nicolas deja la mercancia a exportar en el buque o avién que la
trasladard, siendo hasta ese punto el lugar en el que asume todo tipo de responsabilidad.

Gréafico 4. Incoterm FOB

Incluye Fletes, § eguros,
Maniobras hasta cruzar
FOR Ia borda del bugque ¥
l Despacho de Export.
Aduane Adaaru
Espott. Tempart,
d i T
v NI % T
Vendedor Puerto de Puerto de Comprador
Enb argue I I Do ting
<+ >
Riesgo dd Vendedor Riesgn y Responsahilidad del Comprador
» Contratar Transporte v Seguro haga destino
* Entregar mercancia cruzando * Efectuar ¢l despacho de Importacién

la“borda” del bugque
* Efectuar despacho de Export.

Fuente: Incoterms 2010

Ademas de ello, Bodega San Nicolas produce diversos tipos de pisco pero el preferido,

de acuerdo al canal de distribucion usado, es el Puro Quebranta (750 ml.) que tiene un
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precio FOB de US$ 9.50 para exportacion y para el mercado local S/.29.50 mas IGV. En
la gran mayoria de paises a los que se exporta Pisco 1615, es vendido en el canal de
HORECAS (hoteles, restaurantes y casinos) ya que el canal de retails no representa un

porcentaje relevante de ventas en el extranjero.

En cuanto a competencia nacional, los piscos que compiten con Pisco 1615 son Cuatro
Gallos, Payet, Barsol y Vifias de Oro, y en competencia internacional, se tiene a Barsol,
Porton, Vifias de Oro y Demonios de los Andes, pero ninguno de los antes mencionados
ha llegado a posicionarse como Pisco 1615 en el mercado de Inglaterra y Espafia. Es
decir, los medios que han sido utilizados por Bodega San Nicolas han generado una
respuesta positiva en los mercados internacionales y esto se refleja en el volumen de

ventas de Pisco 1615.

Objetivo 3: Determinar estrategias de marketing para la internacionalizaciéon del Pisco
1615 de la Bodega San Nicolas S.A. — Lima, Peru, periodo 2016 — 2021.

Resultado 3: Estrategias de marketing para la internacionalizacion del Pisco 1615 de la
Bodega San Nicolas S.A. — Lima, Peru, periodo 2016 — 2021.

1) Incrementar y mejorar su presencia en ferias internacionales, buscando llegar a
nuevos mercados no explorados por parte del Pisco 1615 de la Bodega San
Nicolas S.A.

Las actividades a realizar en cada feria serian similares: asistir a la feria,
coordinar con el personal encargado por los organizadores para la decoracion
del stand, colocacién del personal encargado de recepcionar y atender en el
stand a los visitantes y posibles clientes, degustaciones, negociaciones con
clientes y empresas interesadas.

Los representantes serian los Ejecutivos Comerciales y Gerente Comercial. En
algunas es necesaria la presencia del Gerente General.

A continuacion los investigadores detallan los cronogramas y presupuestos para
cada feria a la que se propone asista Pisco 1615 durante el segundo semestre
del afio 2016.

Ferias: World Food Estambul
Expoalimentaria
Sial
PLMA Estados Unidos
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Tabla 5. Cotizacién a Ferias Internacionales

WEF Estambul Sial PLMA
Turquia Pera Paris Chicago

1-4 Sep. 28-30 Sep. 16-20 Oct. 13-15 Nov.
2 2 11
4 4 4 4 16

Expoalimentaria

$ 2,500.00 $ 2,000.00 5,600.00

$ 5,000.00 $ 4,000.00 10,850.00

$ 420.00 $ 380.00 1,280.00
$ 3,360.00 1,680.00 $ 3,040.00 1,640.00 9,720.00

$ 150.00 100.00
$ 150.00 50.00
$ 100.00 100.00
$ 1,200.00 1,200.00 3,800.00

$ 600.00 200.00 1,280.00

$ 400.00 400.00 1,600.00

$ 6,500.00 5,600.00 $ 5,600.00 5,000.00 22,700.00
$ 500.00 500.00 $ 500.00 500.00 2,000.00
$ 2,000.00 1,000.00 $ 2,000.00 1,000.00 6,000.00
$ 500.00 500.00 $ 500.00 500.00 2,000.00

$9,500.00 7,600.00 $ 8,600.00 $ 7,000.00 $ 32,700.00

$9,900.00 8,000.00

$9,000.00 $ 7,400.00 $ 34,300.00

FERIAS TOTAL $9,900.00 $ 8,000.00 $9,000.00 $ 7,400.00 $ 34,300.00
PJE INTER TOTAL $ 5,000.00 $ 900.00 $ 4,000.00 $ 950.00 $ 10,850.00
MOV.LOCAL TOTAL  $ 600.00 $ 200.00 $ 200.00 $ 280.00 $ 1,280.00
CONS. TOTAL $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 800.00 $ 600.00 $ 3,800.00

Fuente: Elaboracion propia

2) Mejorar la relacién entre clientes actuales, programando visitas anuales para la
negociacion presencial de los precios de los diferentes tipos de pisco que ofrece
la Bodega San Nicolas S.A.
Los investigadores plantean un cronograma de viajes al continente Europeo a
los paises de Inglaterra, Espafia y Alemania realizando visitas con sus
respectivos clientes. Este viaje seria realizado una vez al afio por el Gerente

Comercial.
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Tabla 6. Cotizacion Viaje a Europa

Euro Business Trip

Inglaterra

1
3

$ 1,300.00 1,415.00
$ 1,300.00 1,415.00

$ 280.00
$ 560.00 1,120.00 2,520.00

$ 900.00
900.00
450.00

PJE INTER TOTAL $ 1,300.00  $ 7000 $ 4500 1,415.00
MOV.LOCALTOTAL ¢ 20000 $ 30000  $ 400.00 900.00

CONS. TOTAL $ 20000 $ 300.00  $ 400.00 $ 900.00

Fuente: Elaboracién propia

3) Tercerizar el ambito publicitario del Pisco 1615 de la Bodega San Nicolas S.A. a
nivel internacional, independientemente de los clientes del exterior para
mantenerse posicionado en la mente del consumidor como un producto de

bebida de calidad con un grado de diferenciacion.

Se sugiere la contratacion de la empresa Involucra con sede la ciudad de Lima
para que se encargue del tema publicitario de Pisco 1615 a nivel internacional,
creacion de pagina web y de Facebook.

Manejo de péagina de Facebook: US$ 780 mensuales mas IGV por pais y/o
idioma.

Manejo de pagina Web: US$ 1550 mensuales mas IGV por pais y/o idioma.

El responsable de la contratacion es el Gerente Comercial.
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FINANCIAMIENTO DE LA PROPUESTA

De acuerdo al nivel de internacionalizacién en el que se encuentra el Pisco 1615
de la Bodega San Nicolas que es el de implantacion, para aplicar lo propuesto
necesitarian un financiamiento propio que puede ser asignado anualmente al
area comercial o de lo contrario, un financiamiento externo que puede ser un

préstamo bancario.

Para el caso de financiamiento externo, los investigadores proponen dos tipos de
préstamos que el Banco Continental Bbva ofrece tomando como referencia el
monto de US$ 66,800 que es el total de lo que se invertiria asistiendo a las 04

ferias propuestas y realizando el viaje a Europa para reunirse con clientes:

- Préstamo Comercial: Préstamo para capital de trabajo que una PERSONA

JURIDICA puede solicitar. El plazo maximo de este préstamo es de 01 afio.

De ser el caso que Bodega San Nicolas decida solicitar este préstamo

comercial, los requisitos son los siguientes:

e DNI del representante legal.

e RUC.

e PDT anual 2015y 2014.

o Ultimos 04 PDT’s mensuales del afio 2016.

e Balance de situacion y Estado de ganancias y pérdidas por el
periodo de Enero a Junio 2016.

e Extracto de presentacion y pagos a Sunat del 2016 y 2015.

¢ Relacién de principales clientes y proveedores.

e En caso de tener una deuda con otros bancos, adjuntar cronograma
de pagos o estados de cuenta, de ser el caso.

e Informe comercial.

e Declaracion patrimonial.

e Informe de visita.

e Back log de la empresa constructora.
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Tabla 7. Cronograma Preliminar de Pagos - Préstamo Comercial

TEA: 15% TCEA: 16.14%
Comision(es)
Nro. Vencto. Amortizac. Intereses + Seguro Subven. Cuota Saldo
001 07/10/2016 5,222.76 782.56 31.88 0.00 6,037.20 61,577.24
002 07/11/2016 5,259.76 745.56 31.88 0.00 6,037.20 56,317.48
003 07/12/2016 5,345.57 659.75 31.88 0.00 6,037.20 50,971.91
004 07/01/2017 5,348.09 657.23 31.88 0.00 6,037.20 45,623.82
005 07/02/2017 5,488.76 516.56 31.88 0.00 6,037.20 40,135.06
006 07/03/2017 5,566.66 438.66 31.88 0.00 6,037.20 34,568.40
007 07/04/2017 5,586.77 418.55 31.88 0.00 6,037.20 28,981.63
008 07/05/2017 5,654.42 350.90 31.88 0.00 6,037.20 23,327.21
009 07/06/2017 5,732.04 273.28 31.88 0.00 6,037.20 17,595.17
010 07/07/2017 5,799.19 206.13 31.88 0.00 6,037.20 11,795.98
011 07/08/2017 5,862.50 142.82 31.88 0.00 6,037.20 5,933.48
012 07/09/2017 5,933.48 71.84 31.88 0.00 6,037.20 0.00
66,800.00 5,263.84 382.56 0.00 72,446.40

Elaboracion propia
Fuente: BBVA, 2016

- Préstamo de Libre Disponibilidad: Préstamo por consumo o para viajes

gue una PERSONA NATURAL puede solicitar. El plazo maximo de este

préstamo es de 05 afos. En este caso, el encargado de solicitar el préstamo

seria el representante legal de Bodega San Nicolés, el sefior Arturo Ayulo

Leodn.
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Tabla 8. Cronograma Preliminar de Pagos - Préstamo de Libre Disponibilidad

TEA: 13% TCEA: 13.86%
Comision(es)
Nro. Vencto. Amortizac. Intereses + Seguro  Subven. Cuota Saldo
001 07/10/2016 817.66 683.82 26.38  0.00 1,527.86  65,982.34
002 07/11/2016 803.40 698.08 26.38  0.00 1,527.86  65,178.94
003 07/12/2016 834.25 667.23 26.38  0.00 1,527.86  64,344.69
004 07/01/2017 776.56 724.92 26.38  0.00 1,527.86  63,568.13
005 07/02/2017 872.54 628.94 26.38  0.00 1,527.86  62,695.59
006 07/03/2017 902.67 598.81 26.38  0.00 1,527.86  61,792.92
007 07/04/2017 847.72 653.76 26.38  0.00 1,527.86  60,945.20
008 07/05/2017 856.69 644.79 26.38 0.00 1,527.86 60,088.51
009 07/06/2017 886.36 615.12 26.38 0.00 1,527.86 59,202.15
010 07/07/2017 895.44 606.04 26.38 0.00 1,527.86 58,306.71
011 07/08/2017 884.60 616.88 26.38 0.00 1,527.86 57,422.11
012 07/09/2017 893.96 607.52 26.38  0.00 1,527.86  56,528.15
060 07/09/2021 1,487.03 14.71 26.38 0.00 1,528.12 0.00
66,800.00 23,289.06 1,582.80 0.00 91,671.86

Elaboracion propia

Fuente: BBVA, 2016

De ser el caso que Bodega San Nicolds decida solicitar este préstamo de

libre disponibilidad, los requisitos son los siguientes:

Ultimas 03 boletas de pago, si es que esta en planilla de varias

empresas traer de todas las empresas.

PDT anual 2015.

Ultimos 03 PDT’s mensuales del afio 2016.

Ultimos 03 recibos por honorarios, si sus ingresos superan los S/.

2,600 se solicitara el Contrato de Locacion de servicios asi como la
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DDJJ anual de 4ta. Categoria. Si es inferior a S/. 2,600 se solicitara
la suspensién de 4ta. Categoria.

e Si el representante legal tiene alquileres, es decir, es arrendador de
algn inmueble, se solicitarad los 06 ultimos pagos de SUNAT,
contrato de arrendamiento de cada inmueble y la DDJJ anual de

lera. Categoria.

Queda a decision de Bodega San Nicolas el tipo de financiamiento que tendra

para la aplicacion de lo propuesto.
FLUJO DE CAJA

Basado en préstamo de US$ 66,800 al Banco Continental Bbva.

Ventas considerando 1 FCL de 20’ con 10 paletas de 840 botellas de 625 ml.

Valor FOB US$ 9.50

Segun la TIR, el proyecto debe ser aprobado por su rentabilidad.
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Tabla 9. Flujo de Caja Préstamo BBVA 12 meses (Dolares)

HORIZONTE DE VENTAS BASADO EN PRESTAMO 12 MESES

Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre
Ingreso efectivo
Saldo inicial 82,640.00 83,502.80 114,475.60 108,438.40 167,406.20 185,309.00 203,211.80 197,174.60 191,137.40 209,040.20 226,943.00 244,845.80
Financiamiento 66,800.00
Costo de ventas 159,600.00 79,800.00  159,600.00 239,400.00 79,800.00 79,800.00 79,800.00 79,800.00 79,800.00  159,600.00
Total Ingresos 226,400.00 162,440.00 243,102.80 114,475.60 347,838.40 247,206.20 265,109.00 203,211.80 197,174.60 270,937.40 288,840.20 306,743.00  404,445.80
Egresos
Euro BT 6,815.00
WF Estambul 20,060.00
Expoalimentaria 11,980.00
SIAL 17,040.00
PLMA 10,870.00
Pago de préstamo 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20 6,037.20
Costo de produccién 111,720.00 55,860.00 111,720.00 0.00 167,580.00 55,860.00 55,860.00 0.00 0.00 55,860.00 55,860.00 55,860.00 111,720.00
Total Egresos 143,760.00 78,937.20 128,627.20 6,037.20 180,432.20 61,897.20 61,897.20 6,037.20 6,037.20 61,897.20 61,897.20 61,897.20 117,757.20
Flujo de efectivo neto 82,640.00 83,502.80 114,475.60 108,438.40 167,406.20 185,309.00 203,211.80 197,174.60 191,137.40 209,040.20 226,943.00 244,845.80 286,688.60

Flujo de caja hecho basado tomando el préstamo como saldo inicial y ventas de FCL paletizado a un valor FOB de USD 9.5.

Cada FCL estd armado con 10 paletas de 840 botellas c/u.

US$ 756,809.71 VAN
135% TIR

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO 5. DISCUSION

Objetivo 1: Analizar las estrategias de marketing de la Bodega San Nicolas S.A. — Lima,
Peru, periodo 2011 — 2015.

Discusioén 1: Segun las entrevistas realizadas al actual Gerente Comercial Raul Otero y
al ex Gerente Comercial Alvaro Mufarech, las estrategias de marketing utilizadas por la
Bodega San Nicolas S.A., que no tiene un plan de marketing, estan enfocadas en la
promocién y publicidad a través de revistas, medios digitales, auspicios en eventos,
presencia en restaurantes asi como viajes a ferias internacionales. Los realizadores del
proyecto de investigacién creen que la empresa deberia diversificar sus productos y
mercados, es decir, hacer hincapié en el desarrollo de estrategias de crecimiento
intensivo, especificamente en las estrategias de desarrollo de mercado y desarrollo de
producto con la finalidad de lograr una expansioén geogréfica y la diversificacion de sus
productos. Es asi como se alcanzaria incrementar la cantidad de clientes por mercado ya
que en la actualidad s6lo hay una organizacién por pais que adquiere los productos de la
Bodega San Nicolas. En cuanto a las estrategias competitivas de Kotler, se cree que
deberia pasar de su posicién de retador a lider, lograr que su producto sea reconocido
por el mercado y por la competencia. El uso de estas estrategias permitiria que Bodega
San Nicolas llegue a muchos mas paises y haga que su pisco logre un nivel de
internacionalizacién aun mayor, y por qué no decirlo, establecerse como una empresa
internacional, que no sélo produzca en el Perd, sino que también lo haga en el extranjero

y pueda asi abastecer efectivamente los diversos mercados en el mundo.

Objetivo 2: Analizar los niveles de internacionalizacion de la Bodega San Nicolas S.A. —
Lima, Perq, periodo 2011 — 2015.

Discusidn 2: Segun los niveles de internacionalizacion que detalla Porter, Bodega San
Nicolas se encuentra en el nivel de implantacién pese a llevar mas de ocho afios en el
mercado internacional y so6lo ha logrado tener a 08 paises como clientes y estos realizan
importaciones esporadicas pero la Bodega no cuenta con una cartera amplia de clientes

gue adquieran el Pisco 1615.

Tal y como reflejan las entrevistas, Pisco 1615 es mas reconocido en el mercado inglés y
espafol frente a su competencia y eso se debe a las estrategias de marketing que
utilizaron, estando presente en hoteles, restaurantes y casinos. Los demas mercados
como Chile, Hong Kong, Dubai, entre otros, no tienen presencia significativa de Pisco
1615 lo cual es cuestionable debido al tiempo de permanencia que tiene la Bodega en el

mercado.
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CONCLUSIONES

De los cuatro niveles de internacionalizacion: implantacion, reafirmacion, nuevos
mercados y empresa internacional, se concluye en base a las ventas y entrevistas
realizadas, que Bodega San Nicolds se encuentra en el primer nivel de
internacionalizacion, el nivel de implantacion, en el cual se buscan nuevos horizontes por
falta de demanda local o innovacion en la promocién del Pisco 1615, pero creemos que
no solo se trata de realizar una blsqueda sino que también es indispensable realizar un
estudio de mercado con la finalidad de encontrar necesidades insatisfechas, acuerdos
gubernamentales que beneficien a la empresa y fortalecer las habilidades con las que
cuentan los colaboradores de la Bodega.

Bodega San Nicolas, con su Pisco 1615, fija sus estrategias de marketing en el Perd en
los medios digitales y revistas con el fin de publicitar el producto y hacer conocida la
marca, y en el extranjero se utiliza, mayormente, la promocidn en restaurantes, clases de
cata, entre otros, pero estas estrategias han llevado a que hoy en dia so6lo sea un
importador por pais el que solicite el producto en el extranjero y la cifra no ha ido en
aumento. Dichas estrategias han sido identificadas y son estrategias de crecimiento
intensivo, especificamente estrategias de penetracion porque Bodega San Nicolas busca
crecer mediante los productos existentes en los mercados actuales en los que se
encuentra, y en cuanto a las estrategias competitivas de Kotler, Bodega San Nicolas usa
estrategias de retador porque es evidente que no son los lideres en el mercado pisquero
pero eso no quita que estén en una busqueda y trabajo constante por lograrlo. Con
referencia en las estrategias segun la ventaja de Porter, Bodega San Nicolas utiliza
estrategias de enfoque ya que sus productos no estan dirigidos para la totalidad de un
mercado sino para un segmento en especifico por estar en el rubro de bebidas
alcohdlicas, eso no exime a la empresa de hacer uso de estrategias de costes o
diferenciacién a la par.

Los investigadores concluyen que en el proceso de internacionalizacion del Pisco 1615
de la Bodega San Nicolas es importante el uso de estrategias de marketing y esto se
evidencia en las exportaciones de la Bodega ya que las estrategias utilizadas en el
tiempo, como promocién y publicidad en revistas, medios digitales, auspicios en eventos,
presencia en restaurantes y presencia en ferias, han logrado que Pisco 1615 llegue a
diferentes partes del mundo pero no es el recomendado, una empresa tiene aspiraciones
de crecimiento internacional diversificado pero la posicién actual de la empresa no es
desalentadora del todo. Bodega San Nicolas no se encuentra en el nivel de reafirmacion
porque no han redisefiado o ajustado alguna linea de sus productos para poder suplir las

exigencias de los nuevos clientes en el exterior, tampoco se encuentran en el nivel de
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nuevos mercados porque no han comprado o construido instalaciones propias dentro de
las fronteras del pais extranjero para la fabricacion del Pisco 1615, es decir, con la planta
local abastecerian el mercado local y con la planta en el extranjero abastecerian el
mercado extranjero, y tampoco se encuentra en el nivel de empresa internacional porque
no han desplazado la fabricacion local totalmente para establecerse en el extranjero y
desde el exterior abastecer el mercado peruano. Es por eso que luego de analizar lo
referente a la Bodega San Nicolas se determiné que el nivel de internacionalizacién en el
gue se encuentra es el de implantacién ya que esta iniciando y se encuentra con un
mercado local que no consume con frecuencia Pisco 1615 con lo cual aprovecha en
comercializarlo en mercados extranjeros no explorados por la misma empresa. Bodega
San Nicolas se encuentra en el proceso de promocién del producto en el mercado local,
porgque tal y como lo dijeron el Gerente Comercial Raul Otero y el ex Gerente Comercial
de dicha empresa, Alvaro Mufarech, participaron y participan constantemente en eventos
de gran importancia para productos nacionales, de la mano de PromPeru, con la finalidad
de establecer su marca y que el consumidor peruano la recuerde. Esto generaria un
incremento en la demanda local al igual que las ventas y asi fortalecer el mercado; una
vez logrado ese objetivo, la empresa tendria la capacidad suficiente para estudiar los
mercados extranjeros y sus consumidores, y localizar los indicados para que el Pisco sea

aceptado y preferido logrando ser competitivos.

RECOMENDACIONES

Bodega San Nicolds es una empresa que recientemente ha iniciado su actividad
exportadora pero a pesar de ello, deberia hacer énfasis en el estudio del marketing
estratégico ya que de su adecuado estudio y uso depende el éxito o fracaso del Pisco
1615. Ademas que permite identificar cuando realizar el comercio internacional, cémo
hacerlo y a donde dirigirse. Toda accion de marketing debe tener detras una estrategia
respaldada por la investigacién y el andlisis; sin la puesta en practica de ésta, se

recurriria a la improvisacién y el margen de error seria mayor.

Bodega San Nicolas debe definir de manera exacta las acciones a seguir en cuestioén de
forma y tiempo en relacién al area de marketing. Esto permitira medir con mayor certeza
el impacto de las tacticas a corto, mediano y largo plazo. Objetivos hay muchos, pero lo
mas importantes es que se debe satisfacer las necesidades del target, si se cumple esto,
entonces el proceso estarad llevando a la empresa a una situacion rentable y de

prosperidad econémica.
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Bodega San Nicolas debe tener como principal estrategia el otorgarle una personalidad a
su marca, la cual debe ser clara, estar enfocada y tener una estrategia como base, y
darle vida a la misma. Una marca vacia esta destinada a desaparecer. Si desde un inicio
se comunica que la marca es confiable, transparente y de calidad, entonces el
consumidor comenzara a percibirla como tal. La publicidad es una herramienta que

puede ayudar mucho a lograr este obijetivo.
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ANEXOS
ANEXO n° 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “EL NIVEL DEL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION DEL PISCO 1615 DE LA
BODEGA SAN NICOLAS S.A. = LIMA, PERU - 2016”

PROBLEMA
¢, Cudl es el Nivel
del Proceso

Internacionalizacién
del Pisco 1615 de

la Bodega San
Nicolas S.A. - Lima,
Pert — 20167

OBJETIVOS:
General:

Determinar de qué manera
el Marketing Estratégico
influye en el Proceso de
Internacionalizacion del
Pisco 1615 de la Bodega
San Nicolds S.A. - Lima
Pera — 2016.

Especificos:

- Analizar las estrategias
de marketing de la Bodega
San Nicolds S.A. — Lima,
Peru, periodo 2011 — 2015.

- Analizar los niveles de
internacionalizacién de la
Bodega San Nicolas S.A. —
Lima, Perq, periodo 2011 —
2015.

- Determinar estrategias de
marketing para la
internacionalizacién del
pisco 1615 de la Bodega
San Nicolds S.A. — Lima,
Peru, periodo 2016 — 2021.

JUSTIFICACIONES

- J.Tedrica: Enla
presente
investigacién se
tomaran las teorias
del Plan de
Marketing en la
Practica
desarrollada por
Sainz de Vicufia
José Maria y de
las Perspectivas
tedricas sobre
internacionalizacio
n de empresas
desarrollada por
Trujillo, Rodriguez,
Guzman y Becerra.

HIPOTESIS:

El nivel de
internacionalizacién en el
cual se encuentra el Pisco
1615 de la Bodega San
Nicolas S.A. es de
implantacion.

DESARROLLO DE LA
PROPUESTA:

Estrategias de marketing
para la internacionalizacion
(2016 — 2021)

VARIABLES:

Variable:

Proceso de
Internacionalizacién

METODOLOGIA:

Tipos de Investigacion:

- Segun su fin: Basica.

- Segun su nivel de
alcance o profundidad
del conocimiento:
Descriptiva.

- Disefio de
Contrastacion de
Hipotesis: No
Experimental o
Descriptiva -
transversales o
transeccionales.

UNIDAD DE ANALISIS

- Niveles de
internacionalizacion del
Pisco 1615de la Bodega
San Nicolas S.A. —
Lima, Perq, periodo

2011 — 2015.
POBLACION
- Niveles de

internacionalizacion del
Pisco 1615de la Bodega
San Nicolas S.A. —
Lima, Perq, periodo

2011 — 2015.
MUESTRA
- Niveles de

internacionalizacion del
Pisco 1615de la Bodega
San Nicolas S.A. —
Lima, Perq, periodo
2011 - 2015.

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Analisis de datos (indice de
datos)

Entrevista (ficha de entrevista)
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- J. Préctica: La
investigacién
determina el nivel
en el cual se
encuentra el
proceso de
comercializacién
de productos o
servicios cruzando
barreras
fronterizas.

- J. Valorativa: La
investigacion se
encuentra
justificada
valorativamente en
la conexién del
marketing, como
area, a la carrera
de Administracion
y Negocios
Internacionales y
de ello se puede
partir que el
marketing, en
todas sus areas,
es de suma
importancia para
diversos procesos
comerciales y no
comerciales.

- J. Académica: El
presente estudio,
ligado a la
comercializacion
de un producto
bandera,
encuentra su
respaldo
académico
sirviendo como
antecedente en el
uso de
herramientas
ligadas al
marketing y a la
introduccién de
nuevos productos
en mercados
extranjeros,
ejemplificara
diversos procesos
de
comercializacion
basado en un
andlisis del
marketing
estratégico que
servird como base
aplicativa a futuro,
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ademas servira
para estudiantes y
personas
interesadas que
busquen
profundizar en
temas similares a
los tratados en
esta investigacion.

Fuente: Elaboracién Propia.
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ANEXO n° 2. GUIA DE ENTREVISTA

=

¢, Qué tiempo de permanencia tiene su marca en el mercado?

N

¢,Cree gque su marca es reconocida?

w

¢ Qué estrategias de marketing han utilizado para hacer conocida su

marca?

B

¢Actualmente usan un plan de marketing ya elaborado?

o

¢ A qué paises van dirigidas sus principales exportaciones y qué cantidad

de pisco demandan?

o

¢, Como perciben su marca y su producto los paises a donde exportan?

~

¢, Sus exportaciones han incrementado con los afios? ¢ Cudles son los
meses en los que mayor demanda tienen?
8. Comparando el mercado nacional con el extranjero, ¢, qué diferencias

encuentran en cuanto a consumo de pisco?

©

¢, Qué tipos de estrategias de marketing utilizan en el mercado nacional vs.

las utilizadas en el mercado extranjero?

10. ¢ Cuéantas empresas por pais importan el pisco que produce su empresa?
¢, Cuales son?

11.¢Cual es el proceso que siguen para la exportacién del pisco fabricado por
Su empresa?

12.¢;Cudl es el precio del pisco fabricado por su empresa en el mercado
nacional y en el mercado extranjero?

13. ¢ Cuales son los tipos de pisco que su empresa produce? ¢ Cuéles son
para el mercado nacional y cuales son para el mercado extranjero?

14. ¢ Cudles son sus principales competidores en el mercado nacional y en el
mercado extranjero?

15.¢Cree que las estrategias de marketing utilizadas por su empresa han

contribuido a la internacionalizacién del pisco producido por su empresa?
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ANEXO n° 3. ENTREVISTA TRANSCRITA — ALVARO MUFARECH

ENTREVISTA
PREGUNTAS RESPUESTAS DESCRIPCION
¢, Qué tiempo de
permanencia tiene su 8 afios Bueno
marca en el mercado?
No sabria como responder esto.
Tenemos buena presencia en varios
mercados internacionales, en Londres
somos el pisco mas vendido, en Espafia
estamos entre los 3 mas vendidos,
también estamos presentes en Dubdi,
¢ Cree que su marca es Hong Kong, Francia. En Perd estamos
reconocida? en muy buenos restaurantes y algunos | Malo
autoservicios y licorerias. En Lima en
general la recordacion de la marca 1615
no es muy grande, pero no sabria como
dar una respuesta objetiva ya que
carezco de datos de estudios de
mercado en cuanto a reconocimiento de
marca.
¢, Qué estrategias de
marketing han utilizado Medios digitales, revistas, auspicios en
para hacer conocida su eventos, presencia en restaurantes con | Bueno
marca? merchandising, etc.
No hay un plan de marketing pero si un
brief de la marca. El brief de la marca no
lo puedo pasar porque es un analisis de
la personalidad de la marca basada en
un publico objetivo. Debido a que todavia
¢ Actualmente usan un no la hemos implementado o aterrizado a
plan de marketing ya un plan de marketing seria riesgoso | ...
elaborado? hacer publica la informacién pues nunca
se sabe a dbénde puede llegar a parar y
gue otra marca la utilice como estrategia.
De todas maneras toma en cuenta que el
brief no es mas que la definicién de la
personalidad de la marca y la
delimitacion de su mercado objetivo.
¢A que paises van Los principales son (en orden por
dirigidas sus principales volumen anual):
exportaciones y que Inglaterra (20 mil litros), Espafia (13 mil | Bueno
cantidad de pisco litros), Dubai (2500 litros), Hong Kong
demandan? (1800 litros), Francia (1000 litros)
¢, Como perciben su marca Una marca de alta calidad y precio BUEno

y su producto los paises a

razonable.
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donde exportan?

7. ¢ Sus exportaciones han
incrementado con los _ _
afios? ¢ Cuales son los Han incrementado sustancialmente con | o o
meses en los que mayor los afios. Los meses no son relevantes.
demanda tienen?
8. Comparando €l mercho Hay mayor aceptacién a la calidad en el
nacional con el extranjero, extranjero, pero el conocimiento del pisco
¢que diferencias en general es bajo. En Per( la gente | Malo
encuentran en cuanto a conoce la bebida pero son susceptibles
consumo de pisco? al precio.
o _ Son similares, pero en el extranjero no
9. ¢Que tipos de estrategias usamos tantos medios, sino mas
de marketing utilizan en el marketing directo con los restaurantes,
mercado nacional vs. las eventos, clases de cata, talleres de | Bueno
utilizadas en el mercado cocteleria, etc.
extranjero? En Peru principalmente revistas y medios
digitales.
10. ¢ Cuantas empresas por
pais importan el pisco que )
produce su empresa? 1 por pais. Malo
¢, Cuales son?
Después que el pisco esta embotellado,
. se coordina con el agente de carga y se
11. (Cual es el proceso que entrega en el puerto. Dependiendo de las
siguen para la exportacion condiciones con cada cliente se cobra | Bueno
del Pisco 1615? por adelantado o se da crédito. Se
genera la documentacién y se presenta
al cliente y al agente de carga.
12. ¢ Cudl es el precio del
Pisco 1615 en el mercado Puro Quebranta de 750 ml: $ 9.50 FOB
nacional y en el mercado para exportacion y S/. 29.50 mas IGV | Bueno
extranjero? para mercado local.
Puro Quebranta, Acholado, Mosto Verde
Quebranta, Mosto Verde ltalia y Mosto
Verde Torontel. Todos se wusan en
cualquier mercado pero siempre la
13. ¢ Cuéles son los tipos de preferencia para el canal de HORECAS
pisco que Bodega San es Puro Quebranta y en segundo lugar
Nicolas produce? ¢ Cudles Acholad_o. Pa_tra canal_es _de venfta al
son para el mercado consumld_or final (retall), siguen siendo Bueno
nacional y cuales son esas variedades las mas demandadas
para el mercado pero Ios. mostos verdes cobran algo de
) relevancia.
extranjero?
Horecas en Perl es, Hoteles /
Restaurantes / Casinos... es decir el
canal que recibe el producto en botella y
lo convierte en coctel o un trago. Con
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respecto a la venta en retail: de los
paises a los que exportamos la gran
mayoria se vende en HORECAS. El
canal de retail es menor al 5% de las
ventas totales, especialmente en el
extranjero, ya que es dificil que un
extranjero compre una botella de pisco
en el supermercado para preparar en
casa.

14. ; Cudles son sus

principales competidores

Mercado Nacional: Cuatro Gallos, Payet,
Barsol, Vifias de Oro

i : . . Bueno
en el mercado naC|on_aI y Extranjero: Barsol, Portén, Vifias de Oro,
en el mercado extranjero? Demonio de los Andes
15. ¢ Cree que las estrategias
de marketing utilizadas
por su empresa han Si, especialmente en Inglaterra vy | g
contribuido a la ueno

internacionalizacion del
Pisco 16157

Espafia.

Elaboracion Propia

Fuente: Entrevista realizada a Alvaro Mufarech — Gerente Comercial desde el 2010 al
2014 de la Bodega San Nicolas, 2016.
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ANEXO n° 4. ENTREVISTA TRANSCRITA — RAUL OTERO

ENTREVISTA
PREGUNTAS RESPUESTAS DESCRIPCION

¢, Qué tiempo de
permanencia tiene su Actualmente tiene 8 afios. Bueno
marca en el mercado?

La marca tiene presencia en varios

paises a nivel mundial, en algunos
¢ Cree que su marca es hemos llegado a ser los mas vendidos. A
reconocida? nlvel nacional tenemos presencia en | Malo

importantes restaurantes pero que no

usan la marca en su promocion de

ventas.
¢, Qué estrategias de
marketing han utilizado Lo mas comun, via web asi como
para hacer conocida su publicidad en medios impresos y | Bueno
marca? marketing en restaurantes distribuidores.
¢ Actualmente usan un La marca en la actL_JaIidad no cuenta con
plan de marketing ya un plan de marketing elaborado puesto | .,
elaborado? gue se enfoca netamente del crecimiento

de ventas de manera empirica..
¢A qué paises van o B
dirigidas sus principales Tenemos como principales a Espafia,
cxponacionesyqué | Inlatera, Duba ong Kong  Francia |,
cantidad de pisco € S uropea.
demandan?
¢, Cémo perciben su marca
y su producto los paises a Un pisco de la mejor calidad. Bueno
donde exportan?
¢ Sus exportaciones han
incrementado con los Las exportaciones han incrementado en
afios? ¢ Cuales son los los dltimos afios independientemente de | Bueno
meses en los que mayor las fechas de fabricacion.
demanda tienen?
Comparando el mercado
nacional con el extranjero, En el mercado nacional se guian
¢que diferencias netamente del precio de venta, en el | Malo
encuentran en cuanto a extranjero de la calidad.
consumo de pisco?
¢, Qué tipos de estrategias A nivel internacional se wusa las
de marketing utilizan en el presentaciones en ferias y eventos. A BUENo
mercado nacional vs. las nivel nacional solo se implementa
utilizadas en el mercado publicidad via web.
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extranjero?

10. ¢ Cuantas empresas por
pais importan el pisco que ] _
produce su empresa? Solo una por cada pais o alianza. Malo
¢ Cuales son?

11. ¢Cual es el proceso que Después de que el pisco esta fabricado,
siguen para la exportacion se procede al armado de contenedores y | Bueno
del Pisco 1615? agendado de envios.

12. ¢ Cual es el precio del _
Pisco 1615 en el mercado El pisco Puro Quebranta: $ 9.50 para
nacional y en el mercado exportacmlm 31 S/. 29.50 mas IGV para | Bueno
extranjero? mercado local.

13. ¢ Cudles son los tipos de
PISCO que Bodega San, Puro Quebranta, Acholado, Mosto Verde
Nicolas produce? ¢ Cuales Quebranta.
son para el mercado No existen diferencias entre los | Bueno
nacional y cuales son productos comercializados en el interior o
para el mercado exterior de pais.
extranjero?

14. ¢ Cudles son sus _ _ )
principales competidores Mercado Nacional: Pisco Porton, 4 gallos
en el mercado nacional y Extranjero: Bar_sol, Concha y Toro; Vifias Bueno
en el mercado extranjero? de Oro, Demonio de los Andes

15. ¢ Cree que las estrategias
de marketing utilizadas No, porque de algiin manera todo lo que
por su empresa han se ha hecho en el pasado no ha sido | .~
contribuido a la guiado por un plan especifico para la
internacionalizacion del internacionalizacion
Pisco 1615?

Elaboracion Propia

Fuente: Entrevista realizada a Raul Otero — Gerente Comercial desde el 2015 a la fecha
de la Bodega San Nicolas, 2016.
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ANEXO n° 5. EMPRESAS EXPORTADORAS DE PISCO

RAZON SOCIAL % PART. 2014
BODEGAS Y VINEDOS TABERNERO S.A.C. 22.31%
DESTILERIA LA CARAVEDO S.R.L 15.13%
VINA TACAMA S.A. 7.98%
SANTIAGO QUEIROLO S.A.C. 7.88%
BODEGAS VIAAS DE ORO S.A. 7.07%
BODEGA SAN ISIDRO SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 6.63%
MACCHU PISCO S.A.C. 4.66%
VINA OCUCAJES A 4.38%
BODEGA SAN NICOLAS SOCIEDAD ANONIMA 4.26%
COMPARIA DESTILADORA DEL PERU S.R.L. 3.67%
AGRICOLA VIAA VIEJA VIARA STA ISABEL SAC. 2.66%
VINEDOS SANTO TOMAS S.A.C. 1.80%
FOOL'S GOLD TERROIR S.R.L. 1.52%
BODEGAS VISTA ALEGRE S.A.C. 1.46%
BODEGA Y VINEDOS SANTA MARIA S.A.C. 0.87%
BODEGAS DON LUIS SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - BODEGAS
DON LUIS S.A.C. 0.86%
COMPARNIA PERUANA DE PISCO SOCIEDAD ANONIMA CERRADA -
COPERUPISCO. 0.86%
DESTILERIA LA HUACA S.C.R.LTDA. 0.73%
GRUPO CORCEL SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - GRUPO CORCEL
S.A.C. 0.65%
TLC PROMOTORES S.A.C. 0.64%
AGRO INDUSTRIAL VIEJO TONEL S.A.C. 0.60%
SOC INDUSTRIAL E COPELLO SR LTDA 0.56%
IMPORTADORA Y EXPORTADORA DONA ISABEL E. I.R.L 0.37%
BODEGA SOTELO S.A.C. 0.36%
DIPROXER S.A.C 0.28%
Vallelindo Inversiones SAC 0.26%
VILLA NATALIA 1903 S.A.C. 0.23%
ECOANDINO S.A.C. 0.21%
SERVIPACKING S.A.C. 0.18%
DESTILERIA DEL SUR 0.16%
INVERSIONES KIEVA S.A. 0.11%
UGARELLI SILVA JOSE 0.09%
VINA ANTAHUAYA S.A.C. 0.08%
VINA DEL VALLE S.R.L. 0.08%
CHAU LEGUA CARLOS ALBERTO 0.07%
L.C. GROUP S.A.C. 0.06%
ARHUSA TRADING S.A.C. 0.05%
MONTE GRANDE E.I.R.L. 0.04%
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GRUPO L & G SAC

0.04%

AGROINDUSTRIAS TRES GENERACIONES SAC

0.03%

IMP. EXP. SALAS S.A.

0.03%

BROKER TRADING IMPORT EXPORT E.I.R.L.

0.02%

RESEMIN S.A.

0.01%

CABALLERO CARMELO IMPEXP EIRL

0.01%

AGRO MISTRAL S.A.C.

0.01%

NUTRY BODY SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

0.01%

CORPORACION TEXTIL LAS AMERICAS SOCIEDAD ANONIMA
CERRADA - COTELASA S.A.C.

0.01%

BODEGA DON ISIDORO SRL

0%

SANDI SERVICIOS GENERALES S.A.C.

0%

COMISION DE PROMOCION DEL PERU PARA LA EXPORTACION Y EL
TURISMO - PROMPERU

0%

FUNDO SACRAMENTO S.A.C.

0%

PRODUCTOS MEDICINALES DE LOS ANDES S.A.C. PROMELAN

0%

CELIS CHUMBILE LEOPOLDO ELIAS

0%

MAPA LOGISTICA INTERNACIONAL SAC

0%

HELLMANN WORLDWIDE LOGISTICS S.A.C.

0%

LAND OF INCAS DELIGHTS S.A.C.

0%

TOP TRADE S.A.C.

0%

MOTORES DIESEL ANDINOS S.A.- MODASA

0%

LLERENA MACHADO ROSA ANGELICA

0%

TORRES BOCANEGRA WILLY AURELIO

0%

MONICA ANDREA DELON ZAMORANO

0%

ARTE 'Y MODA MAKI E.I.R.L.

0%

DESTILERIA CASTRO S.A.C.

0%

STYLES Y DISENOS S.A.C

0%

BUPO SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

0%

LOS CUYES S.A.C.

0%

BODEGA SAN ANTONIO SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - BODEGA
SAN ANTONIO S.A.C.

0%

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES

0%

ARTE PERU S.A.C.

0%

RAYMISAS A

0%

EUROFHARMA EUFHA S.A.C.

0%

DESTILERIAS UNIDAS S.A.C

0%

GIOLS.A.C.

0%

NEW FORWARDING SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

0%

CHILCAVID S.A.C

0%

MICHELL Y CIA S.A.

0%

CANTO LEVANO JOSEPH JAIME

0%

QUINTEROS BARRIENTOS DE MEHIELOFF INGRID LEONOR

0%

VIDAL CACERES HUGO

0%

CALDERON RUIZ BENJAMIN ENRIQUE

0%
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ESCUDERO LORA FRANCISCO ALFREDO MANUEL

0%

LEON RODRIGUEZ DE MENDIETA VILMA HONORINA

0%

GRAN CABALLERO E.I.R.L

0%

INVERSIONES VAALE S.A.C.

0%

GRUPO CASLAS.A.C.

0%

BEBIDAS RTD S.A.C.

0%

R.C. TUXFORD EXPORTS PERU S.A.C.

0%

J & M DESING EXPORT S.A.C.

0%

TIRZAY COMPANY S.A.C.

0%

CONSORCIO SANGUINETI SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

0%

ZIJALS AGRO S.A.C.

0%

PERU ARTE TEJIDO S.A.C.

0%

KUSIY DETAILS S.A.C.

0%

EL ALAMBIQUE S.A.C.

0%

PURO PERU S.A.C.

0%

EL ALAMBIQUE DE AZPITIA SOCIEDAD ANONIMA

0%

Elaboracién Propia
Fuente: SIICEX, 2016
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