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RESUMEN 

 
La presente investigación aborda el problema de la pequeña y mediana empresa (Pyme) 

cafetalera, especialmente el de la marca “café Perené” de la empresa Incapesa SRL, ubicada en 

Chanchamayo, La pyme presenta desafíos para la identificación y planificación de las estrategias 

de marketing mix para poder internacionalizar su marca. Por ello, se identificarán cuáles son las 

estrategias de marketing mix internacional que la empresa necesita para la internacionalización 

de la marca café Perené al mercado de Hamburgo. Por consecuente, los objetivos se centraron en 

analizar las 4p's que permitirán la internacionalización al mercado de destino. La metodología es 

de enfoque cualitativo descriptivo con diseño no experimental de corte transversal, la técnica 

empleada fue la entrevista y análisis documental. En los resultados se identifica que la estrategia 

de: adaptación del producto, precio orientado a la competencia, distribución selectiva y la 

promoción híbrida son las adecuadas para la internacionalización de la marca. Finalmente, se 

concluye que la identificación de las 4 estrategias del marketing mix internacional son de suma 

importancia para el ingreso de café Perené a Hamburgo con el fin de que Incapesa forme parte 

de la muestra de las pymes peruanas que exportan la partida 0901212000 como marca nacional. 

 

 
PALABRAS CLAVES: Marketing mix internacional, Internacionalización, Pymes 

cafetaleras peruanas. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 
Realidad problemática 

 
La globalización de los mercados ha afectado la realidad que viven las empresas, por 

ende, se ha estimulado la internacionalización de los negocios y han aumentado las exportaciones 

globales, este es un fenómeno que toda empresa en el siglo XXI debe afrontar porque elimina 

barreras comerciales entre países y mejora la competitividad de las empresas que adoptan una 

visión empresarial orientada a realizar procesos a escala global (Rienda 2005). Estos factores 

llevaron a las empresas productoras y comercializadoras de café a querer internacionalizarse, ya 

que es importante cubrir las necesidades del mercado globalizado. (Arraya,2009). Actualmente, 

el café es el segundo producto más demandado de la economía mundial, porque más de 60 países 

exportan gran producción de la cosecha de este grano. Por ello, el International Trade Center 

(ITC) la denominó como una de las 3 bebidas principalmente consumidas (ITC, 2020). 

Asimismo, esta oportunidad de negocio es aprovechado por principales orígenes 

productores, ya que indican que este mercado ofrece mayores beneficios tanto económicos, como 

laborales en estos lugares de producción. Los principales países productores de este producto son 

Brasil, y como de esperarse también Colombia y Honduras (ITC,2020) los cuales realizan sus 

exportaciones con una marca nacional como estrategia en el país destino. No obstante, según la 

Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo (2020) para nuestro país el 

café es de suma importancia ya que nos calificamos por ser uno de los 10 principales productores 

y exportadores mundiales, y a nivel social, por ser altamente generador de empleo y medio de 

subsistencia para las 223 mil familias productoras de café, en su mayoría pequeños agricultores. 

En consecuencia, este producto genera oportunidades para las personas que se dedican a 

este cultivo porque ofrecen una diversidad de cafés que son diferenciados por su tipo de grano y 
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sabor que son en parte impacto del clima y suelo en el que se produjeron. Según la 

Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria (2020), Alemania es uno 

de los tres principales destinos para las exportaciones de café tostado sin descafeinar molido, 

identificado con la partida 0901212000, obteniendo en el año 2018 una participación del 9%, 

pertenecientes a ventas al exterior valorizadas en USD 709,19 millones de dólares (SIICEX, 

2021). El motivo por el cual Alemania es un destino atractivo se debe a su registro de consumo 

de café per cápita de 164 litros anuales, por ende, lo convierte en la bebida caliente favorita de 

los alemanes (Félix et al., 2021). 

Sin embargo, si nos enfocamos en la problemática del ámbito nacional para la 

internacionalización de las cafetaleras peruanas, la principal limitante según la Cámara de 

Comercio de Lima (2016) es que mayormente el grupo de empresas que no cuentan con los 

conocimientos adecuados para realizar este proceso son las pequeñas y medianas empresas 

(Pymes), las cuales ven la posibilidad de ingresar a mercados internacionales como un suceso 

lejano, ya que no cuentan con estrategias innovadoras para captar clientes en el exterior con su 

propia marca por la existencia de una cadena cafetalera donde el productor es el primer paso y 

no el que termina el producto y le da un valor agregado. 

Las pymes cafetaleras tienen generalmente restricciones de sus productos por limitación 

en capacidad gerencial, problemas de capacidad de producción (1 vez al año), no satisfacer los 

lineamientos de calidad del mercado en objetivo y/o dificultad para obtener un financiamiento 

son lo que más impacta para no lograr el rendimiento esperado, lo cual hace que la empresa no 

tenga la capacidad y competitividad suficiente para lograr su propósito principal, que es la 

rentabilidad. Por ello, existen muchas empresas que no se sienten listos para salir a buscar nuevos 

objetivos como la internacionalización, ya que esto podría afectar la imagen empresarial por lo 
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que ellos han trabajo por mucho tiempo, por lo tanto solo deciden abastecer el mercado local 

(Tabares,2012). 

Sin embargo, cabe resaltar que la expansión de mercados permite a los países emergentes 

establecer lazos comerciales que benefician al desarrollo económico interno de las Pymes (Rave, 

Rubio y Gutiérrez, 2018). Según Bequer-Olsen (2011) es aquí donde toma mayor relevancia a 

las estrategias de marketing mix internacional, ya que serán un gran instrumento indispensable 

para las Pymes con sus diferentes plataformas, a consecuencia de que, les permitirá ser más 

competitivas logrando promocionarse a nuevos mercados que anteriormente no alcanzaban a 

conseguir. 

El presente estudio busca dar a conocer el problema de la pequeña y mediana empresa 

(Pyme) cafetalera, especialmente el de la marca “café Perené” de la empresa Incapesa SRL, 

donde su principal nodo de producción de café a nivel nacional es Junín, donde se encuentran las 

provincias de Satipo y Chanchamayo (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018). La 

pyme presenta desafíos para la planificación e implementación de su estrategia de marketing mix 

internacional al mercado de Hamburgo – Alemania como marca nacional. Por ello, se 

identificarán cuáles son las estrategias de marketing mix internacional que la empresa necesita 

para la internacionalización de la marca peruana café Perené al mercado antes mencionado. 

Debido a lo expuesto se cree importante formular el problema, los objetivos y la justificación de 

la presente investigación: 

De acuerdo con lo expuesto, la pregunta general de la investigación es: 

 
¿Cuáles son las estrategias de marketing mix internacional que permitirán el proceso de 

internacionalización de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 
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Y las preguntas específicas de la investigación son: 

 

PE1. ¿Cuál es la estrategia de producto que permitirá el proceso de internacionalización 

de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

PE2. ¿Cuál es la estrategia de precio que permitirá el proceso de internacionalización de 

la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

PE3. ¿Cuál es la estrategia de plaza que permitirá el proceso de internacionalización de 

la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

PE4. ¿Cuál es la estrategia de promoción y publicidad que permitirá el proceso de 

internacionalización de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

Objetivo general 

 

Identificar cuáles son las estrategias de marketing mix internacional que permitirán el 

proceso de internacionalización de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo- 

Alemania, 2020 

Objetivos específicos 

 

OE1. Identificar la estrategia de producto que permitirá el proceso de internacionalización 

de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020 

OE2. Identificar la estrategia de precio que permitirá el proceso de internacionalización 

de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020 

OE3. Identificar la estrategia de plaza que permitirá el proceso de internacionalización de 

la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020 

OE4. Identificar la estrategia de promoción y publicidad que permitirá el proceso de 

internacionalización de la marca peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020 
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Justificación del estudio 

 

Bernal (2010), nos dice que, todo estudio está dirigido a la resolución de alguna cuestión; 

por consiguiente, es indispensable argumentar o manifestar, las razones que amerita la 

investigación. 

Teórico: En la investigación se podrá identificar a detalle las estrategias de marketing mix 

que permitan el proceso de internacionalización de la marca Café Perené al mercado de 

Hamburgo-Alemania. Por ello, se utilizará la teoría de marketing mix internacional de Kotler y 

Armstrong donde plantea que las estrategias son dirigidas a las 4P’s y las etapas de decisión 

durante la internacionalización de Pla & León. 

Práctico: La finalidad de este estudio es identificar cuáles son las estrategias de marketing 

mix internacional que permiten tomar decisiones adecuadas para dar paso a la 

internacionalización de la marca de café Perené, perteneciente a la empresa Incapesa. 

Hipótesis 

 

Se decidió no formular una hipótesis general ni específica en la investigación ya que 

según Malegari y Fernández (2016) y Monje (2011) La hipótesis en un enfoque cualitativo se 

puede utilizar como una guía general del rumbo que se debe seguir para fortalecer la 

investigación, sin embargo, no tener una hipótesis permite la flexibilidad de agregar 

proposiciones hipotéticas durante el análisis cualitativo, que guiarán y retroalimentarán esta 

etapa. Partiendo de este punto, consideramos no usar la hipótesis en nuestra investigación 

cualitativa, debido a que se busca investigar subjetivamente la interpretación de las variables, por 

lo que no hay una medición posible. 
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Antecedentes 

 

A continuación, se presentan antecedentes internacionales, la definición de términos 

clave, y bases teóricas y conceptuales en relación con las estrategias de marketing internacional, 

la internacionalización, pyme y sector cafetero. 

En el ámbito internacional, se destacan las siguientes investigaciones: 

 

Un primer antecedente importante es la investigación de Cantillo, García, Paz & 

Pedraza (2020) en su artículo “Estrategias de marketing mix para la internacionalización 

de Pymes comerciales de Riohacha (Colombia)”. El cuál tiene como propósito lograr la 

internacionalización de las PYMES comercializables de Riohacha mediante el uso de estrategias, 

utilizando el paradigma cuantitativo, con investigación de tipo descriptiva, diseño no 

experimental, transversal de campo. La población fueron las PYMES comerciales de Riohacha, 

conformada por 119 empresas comerciales de bienes y servicios. Los resultados indican que las 

PYMES están aplicando estrategias con las cuales puedan posicionarse en el mercado local y 

llegar al internacional. Concluyendo que este tipo de estrategias utilizadas por las empresas 

contribuyen a potencializar sus productos o servicios, impulsando al crecimiento y a tener 

ventajas competitivas. El presente antecedente fue seleccionado ya que aborda la perspectiva 

estratégica del marketing mix hacia un mercado exterior, por lo cual hay una estrecha relación 

con lo que se pretende identificar en el estudio. 

Milanesi, Gigliotti & Runfola (2020) en su artículo de investigación “La estrategia 

de marketing internacional de las pymes alimentarias de lujo: el caso de la trufa”. El cuál 

tiene como propósito investigar la estrategia de marketing internacional de las pequeñas y 

medianas empresas (pyme) de lujo, con un enfoque en las pymes alimentarias que operan en el 

nicho mundial de lujo de los productos de trufa. La muestra se basa en dos casos de pymes de 

alimentación con fuerte presencia en los mercados exteriores. El instrumento utilizado son las 
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entrevistas semiestructuradas en profundidad. Los resultados indican que las pymes de alimentos 

se centran en la proximidad de los hábitos alimentarios en la elección de los mercados a los que 

se accede, especialmente en términos de la disposición de los clientes. Concluyendo que la 

necesidad de comunicar eficazmente la fuerte imagen de lujo requiere una presencia más directa 

que otros productos alimenticios. Por ello, cuando no es posible una presencia directa, es 

fundamental ejercer el control hacia los canales de distribución. El motivo del antecedente 

seleccionado es porque sus resultados guardan relación con el marketing mix y las subcategorías 

planteadas en la matriz de consistencia (4P´s), con ello se puede obtener una guía previa antes de 

nuestra propuesta estratégica de marketing mix. 

Bick, Hammerschlag & Luiz (2020) en su artículo de investigación “La 

internacionalización de las empresas Fintech africanas. Estrategias de marketing mix para 

una expansión exitosa”. Realizan este estudio con el objetivo de explorar cómo las empresas 

africanas de tecnología financiera adaptan sus estrategias de marketing internacional para una 

internacionalización exitosa del mercado en nuevos países africanos. La muestra es de 14 

empresas de tecnología financiera y como instrumento utilizan entrevistas semiestructuradas. 

Obteniendo como resultado que la necesidad de ser flexible y ágil en la adaptación de la estrategia 

de marketing internacional es vital para una expansión exitosa dentro de África. Concluyendo 

con que esto les da a estas empresas una ventaja competitiva sobre las empresas que no pueden 

adaptarse a un entorno tan cambiante e impredecible. El antecedente fue seleccionado porque 

guardan relación con las subcategorías (4P´s) y se puede observar cuál es la importancia de estas 

para obtener una ventaja competitiva al ingresar a un nuevo mercado, asimismo sirve como guía 

de apoyo para generar una ventaja competitiva en nuestra propuesta estratégica de marketing 

mix. 
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Cantoni, Galhanone, Righetti, & Rocha (2019) en su artículo de investigación 

“Estrategias de Marketing Internacional adoptadas en el proceso de Internacionalización 

de la Franquicia: Estudio de caso múltiple en la industria de la confección”. Realizan este 

estudio con el objetivo de identificar los antecedentes de los procesos de internacionalización de 

tres franquiciadores brasileños en relación con sus estrategias de marketing internacional. El 

estudio cuenta con una muestra de 3 empresas y se hizo uso de entrevistas semiestructuradas 

como instrumento. Los resultados muestran que este tipo de estrategias buscaban adaptar los 

elementos de marketing a las necesidades y características del mercado anfitrión como centralizar 

las decisiones estratégicas para mantener una imagen de marca coherente. Concluyendo que los 

problemas de marketing que presentaron estas empresas son preocupaciones sobre la gestión de 

marca, la adaptación de la mezcla de marketing y los dilemas de estandarización. El antecedente 

fue seleccionado debido a que sus resultados guardan relación con las 4P´s se puede observar 

cuál es la diferencia entre los grados de adaptación y estandarización del precio, producto, plaza 

y promoción para obtener una mayor aceptación de marca en un nuevo mercado, teniendo con 

ello un guía de estrategias de marketing mix. 

Cepeda, Velásquez & Marín (2017) en su artículo de investigación “Análisis 

evaluativo a los procesos de marketing en la internacionalización de las pequeñas y 

medianas empresas de alimentos de Medellín”. Realizan esta investigación con el propósito 

de identificar las estrategias de marketing empleadas por PYMES de este país en su proceso de 

internacionalización. Se contó con la participación de 10 dueños de las pymes de alimentos, con 

una metodología cualitativa. El instrumento utilizado son las entrevistas semi estructuradas. Se 

obtuvo como resultado el desarrollo de un sistema que muestra cómo se da el proceso de 

incursión, los recursos, los obstáculos y los problemas de información enfrentados por estas 

corporaciones cuando buscan internacionalizarse. Concluyendo que las estrategias de marketing 
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deben adaptarse para lograr un mejor proceso de internacionalización, ya que se requiere 

conocimientos sobre los mercados y las operaciones exteriores, debido a que se considera el 

mercado interno como mejor alternativa para vender sus productos, lo que evidencia una 

resistencia. Se seleccionó este antecedente debido a la metodología aplicada a las variables de 

estudio, además brinda una visión de la internacionalización de pymes, lo cual nos permite una 

mejor visión del campo a estudiar. 

Camargo, Costa & Rocha (2016) en su artículo de investigación “Estrategias de 

marketing en el proceso de internacionalización de franquicias brasileñas”. Realizan esta 

investigación con el propósito de mostrar cómo las estrategias de marketing pueden interferir en 

el proceso de internacionalización de las franquicias brasileñas. La muestra estuvo conformada 

por 3 franquicias de confección y el instrumento aplicado fue la entrevista a profundidad. Se 

obtuvo como resultado que las franquicias brasileñas están en camino de estandarizar su 

marketing mix, pero aún están lejos de conducir sus acciones comerciales a las cuatro 

dimensiones finales: concentración y coordinación de las actividades de marketing, integración 

de movimientos competitivos y participación en el mercado global. Concluyendo que la 

adaptación de los elementos del marketing mix, considerando las diferencias culturales y 

económicas, sirve principalmente para lograr una mayor aceptación del producto por parte de los 

clientes. Este antecedente fue seleccionado porque analizan estrategias del marketing 

internacional y su respectiva efectividad lo cual permite seleccionar estrategias con mayor 

efectividad, considerando las subcategorías de la presente tesis. 

Rendón, Martínez, & Flores (2014) en su artículo de investigación “Estrategias de 

marketing para la internacionalización de la industria hotelera en Morelia”. Realizan el 

estudio con el propósito de proponer estrategias de marketing internacional que promuevan la 

internacionalización de la industria hotelera en Morelia e identificar cómo las actividades 
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turísticas fueron impactadas por el marketing internacional. El instrumento de revisión 

documental fue aplicado a la industria hotelera en Morelia. Los resultados indican que, es muy 

común encontrar empresas donde el marketing llamado se esfuerza por producir catálogos y 

folletos, preparar asistencia a ferias, alimentar contenido de páginas web y poco más. 

Concluyendo que es importante el enfoque estratégico y adecuarse al mercado, clientes, 

competencia y que es necesario una segmentación precisa. El antecedente fue seleccionado 

porque proponen estrategias de marketing internacional que promueven la internacionalización. 

Hallbäck & Gabrielsson (2013) en su artículo de investigación “Estrategias de 

marketing internacional durante el crecimiento de nuevas empresas internacionales 

originadas en economías pequeñas y abiertas”. Realizan esta investigación con el objetivo de 

identificar nuevos temas tratados sobre el desarrollo de estrategias de marketing en empresas 

internacionales. El estudio de caso es cualitativo, la muestra son 4 empresas recién 

internacionalizadas. El instrumento utilizado son entrevistas temáticas semiestructuradas e 

informes firmes, comunicados de prensa y otros documentos escritos. En total, nueve personas 

fueron entrevistadas los CEO y / o directores responsables del marketing internacional. Se obtuvo 

como resultado el desempeño del marketing. Sin embargo, las condiciones ambientales y la 

naturaleza de la orientación del mercado y la fase de crecimiento global en la determinación de 

las estrategias de marketing apropiadas fueron más importantes, ya que se encontró que el 

marketing era más exitoso cuando había un ajuste entre las estrategias de marketing. 

Concluyendo que las decisiones de adaptación un administrador de nueva empresa 

internacionalizada debe reconocer no solo las diferencias entre países, sino también la necesidad 

de cumplir con los requisitos de adaptación de los principales clientes extranjeros. El motivo de 

selección del antecedente se debe a que analizan factores que permiten la internacionalización y, 
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asimismo, el estudio permite servir como guía de investigación cualitativa con guía de entrevista 

semiestructurada. 

Fayos, Calderón y Mir (2011) en su artículo de investigación “El éxito en la 

internacionalización de las cooperativas agroalimentarias españolas. Propuesta de un 

modelo de estudio desde la perspectiva del marketing internacional”. En esta investigación 

se buscó indagar más en cómo la estrategia de marketing de cooperativas puede influir en el éxito 

de una presencia internacional. Para este estudio participaron 14 cooperativas agroalimentarias 

de España, donde se seleccionaron 3 casos representativos de cooperativas grandes 

internacionalizadas. El instrumento utilizado son las entrevistas a profundidad, no estructuradas. 

Se obtuvo como resultado solo con el esfuerzo de adaptar las estrategias a las estrategias de 

marketing internacional pudieron alcanzar el éxito en su internacionalización. Concluyendo que 

la competitividad que busca el mercado exterior es a largo plazo y para ello se apoyaron de 

estrategias de marketing internacional que resaltaban la innovación como la cooperación con 

otras entidades. El presente antecedente fue elegido porque analiza las subcategorías del 

marketing mix internacional en casos de éxito que se basan en estrategias para abordar la 

internacionalización del sector agroalimentario. 

Powers & Loyka (2010) en su artículo de investigación “Adaptación de los elementos 

de Marketing Mix en mercados internacionales”. Realizan esta investigación con el propósito 

de identificar hasta qué punto los elementos individuales de la mezcla de marketing se adaptan a 

los mercados internacionales y cómo la empresa, la industria y los factores del mercado influyen 

en el nivel de adaptación. La muestra comprende a 153 gerentes de nivel ejecutivo en empresas 

con sede en EE. UU. Que comercializan productos a nivel internacional. El instrumento aplicado 

es la encuesta. Los resultados indican que la adaptación es mayor para la distribución, seguida 

del precio, la promoción y el producto. Concluyendo que la adaptación del producto, precio y 
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promoción están influenciadas por factores del mercado y la adaptación de la distribución está 

influenciada por factores de la empresa. Este antecedente fue seleccionado principalmente 

porque analizan las subcategorías del marketing mix internacional desde una perspectiva en la 

adaptación. 

En referencia a los términos clave relacionados al tema que sirvieron como base 

teórica para el estudio fueron los siguientes: 

La estrategia según Keegan (1997) es una “la respuesta considerada por una organización 

a las realidades de los grupos de interés de la organización y a las realidades del entorno del 

negocio”. Por ende, la estrategia puede identificar 3 dimensiones: el entorno externo de la 

empresa, el entorno interno de la empresa y los valores y aspiraciones de los grupos de interés. 

En cuanto al marketing mix internacional es un conjunto de variables manejables; conocidas 

como las cuatro P’s, las cuales son utilizadas por la dirección de marketing para influenciar a 

los clientes, ya que conlleva estrategias de producto, precio, plaza y promoción al momento de 

ingresar a un mercado extranjero (Hollensen y Arteaga, 2010, p. 469). Por ello es necesario 

identificar los procesos y operaciones estratégicas que influyen en la toma de decisiones y 

permiten establecer lazos comerciales a largo plazo en el mercado internacional (Rialp y Rialp, 

2005). Además de ello, al ser la unidad de estudio de investigación una pyme es importante 

recalcar que la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria define a 

la pyme como “la unidad económica constituida por una persona natural o jurídica, que se 

categorizan según su tamaño, de acuerdo con el Decreto Supremo N° 013-2013-Produce, en 

pequeña o mediana, dependiendo de sus niveles de ventas anuales: Superiores a 1700 UIT y 

hasta el monto máximo de 2300 UIT son medianas empresas y superiores a 150 UIT y hasta el 

monto máximo de 1700 UIT sería pequeña empresa” (Sunat,2005). Finalmente, al ser el estudio 

orientado al sector cafetalero peruano es considerable especificar que está compuesto por 
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cultivos 425,400 hectáreas de café en 15 regiones, 95 provincias y 450 distritos. De los cuales, 

en Junín, San Martín, Cajamarca, Cusco, Amazonas, Huánuco y Pasco se encuentra el 91% del 

total de productores y del área cultivable (MINAGRI, 2020). 

Como parte de la investigación, se han revisado diversas teorías y enfoques que 

refuerzan y fundamentan el propósito de estudio. 

Kotler y Armstrong (2009), definen las estrategias de marketing mix como el conjunto de 

herramientas de marketing tácticas y controlables que la empresa combina para producir la 

respuesta estratégica deseada para la internacionalización. La mezcla de marketing incluye todo 

lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las cuales se reúnen 

en cuatro variables conocidas como las “cuatro P” (2009, p. 52). La primera es la estrategia de 

producto donde es necesario identificar el valor agregado del producto y cuál tipo de estrategia 

se va a seguir, si la de adaptación que consiste en adecuar el producto según las necesidades y 

condiciones de cada mercado o la de estandarización que considera que el mercado es global 

para el producto. La segunda estrategia es la de precio, la cual se divide en tres estrategias: El 

descremado de precios para Lamb, Hair y McDaniel (2010) significa que conforme un producto 

avanza por su ciclo de vida, la empresa puede reducir su precio para llegar con éxito a 

segmentos de mercado más grandes. Por otro lado, existe la penetración de precios la cual según 

Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz (2004) consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir 

una penetración de mercado rápida y eficaz, es decir, para atraer rápidamente a un gran número 

de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado. Para Talaya (2008), el precio debe 

estar orientado a equipararse con la competencia. La tercera según McCarthy, Kotler y 

Armstrong (2011) es la estrategia es la de promoción y se compone de la publicidad, la venta 

personal, las relaciones públicas y la promoción de ventas. La cual abarca las siguientes 

estrategias: Estrategia de impulso donde se incentiva a las personas encargadas de la venta del 
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producto para que de esta manera lo hagan de la mejor manera posible y se participa en ferias 

y ruedas de negocio para impulsar a la marca, la estrategia de atracción al contrario su objetivo 

es el consumidor del producto (muestras, descuentos, regalos, obsequios) y la hibrida combina 

elementos de las dos estrategias. Y finalmente la cuarta estrategia es la de plaza o distribución, 

donde se encuentra la distribución intensiva, que es la más apta para productos de consumo de 

masas, es decir, para productos que se distribuyen en varios establecimientos donde el cliente 

puede acceder a ellos de una forma sencilla. También está la distribución exclusiva que tiene 

un ámbito mucho más limitado, acá se cuenta con diversos puntos de venta del producto, aunque 

con un alcance bastante menor, ya que no se hacen llegar los productos de forma masiva a los 

consumidores. Y el modelo más restrictivo es la distribución selectiva donde los productos se 

venden en unas pocas tiendas muy concretas, lo que hace que el acceso a ellos no sea tan 

sencillo. 

Todas las estrategias de marketing mix internacional anteriormente mencionadas están 

orientadas al proceso de internacionalización, ya que Pla y León (2004) desde un enfoque 

directivo señalan que una vez la empresa ha decidido adoptar una estrategia internacional, las 

siguientes etapas consisten donde se comienza por un análisis del entorno propio (empresa) 

aquí es donde se debe conocer la educación y capacidad profesional de los directivos de la 

empresa, las actitudes de propietarios de la empresa ante la internacionalización y el 

abastecimiento internacional. La segunda etapa es el análisis de mercado, es decir donde la 

empresa pretende identificar el entorno político, económico, social, tecnológico, ecológico y 

legal del país destino. Luego se da la selección de mercado exterior adecuado y el análisis de la 

competencia internacional, de la que deben estudiarse las posibles respuestas. 

Para ello se considera relevante hablar de las tres formas de internacionalización, las cuales 

según Johnson & Scholes (2001); Bueno (1996) son: exportación (la forma más optada por las 
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empresas para poder internacionalizarse y con inversión menor que las demás formas), relación 

contractual con el exterior (exportación con representante en el exterior, licencias al exterior y 

franquicias al exterior) y la inversión exterior (oficina de representación en el exterior, joint- 

venture, consorcios en el exterior e inversión directa en el exterior). 
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 

 
La presente investigación es cualitativa, el cual según Hernández, Fernández y Baptista 

(2010) es el enfoque metodológico que trata de entender a los participantes sobre las variables 

y profundizar en su experiencia y opiniones. Por ello se utiliza la recolección de datos sin 

medición numérica para descubrir las preguntas de la investigación en el proceso de 

interpretación sobre la forma de percibir subjetivamente la realidad centrando la investigación 

en la identificación de los objetivos. Asimismo, presenta un diseño no experimental y de corte 

transversal debido a que se observan las variables sin manipular su contexto natural y se 

relaciona en base a datos en un único tiempo (Kerlinger & Lee, 2002). Finalmente, según su 

alcance es de tipo descriptiva puesto que según Bavaresco (2001, p. 124), menciona que una 

investigación descriptiva, “consiste en describir e identificar sistemáticamente características 

de los fenómenos estudiados según la realidad, buscando aquellos aspectos que se desean 

conocer y de los que se pretenden obtener respuestas”. 

Participantes (Población/Muestra) 

 

Población de estudio 

 

En la presente investigación, se obtuvo información de la población en la página de 

SUNAT y SIICEX, mismas que muestran movimiento de 2 empresas exportadoras del producto 

identificado con la subpartida 0901212000 hacia Alemania en el año 2020 (Ver Anexo 13), ante 

ello la investigación propone que la empresa Incapesa sea parte de esta población ya que se 

busca ingresar al mercado internacional y así ser muestra para el presente estudio. Por lo tanto, 

la muestra de la presente investigación es no probabilística por conveniencia, “la elección de 

los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las características 

de la investigación o de quien hace la muestra” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p. 

180). En este sentido la muestra seleccionada para el estudio es la empresa Incapesa SRL 
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dedicada a la exportación de café tostado descafeinado, molido, ubicada en Chanchamayo – 

Junín y tres especialistas de marketing internacional, que son expertos en el tema seleccionado 

para la investigación (Ver Anexo 8). Por consiguiente, la técnica que emplearemos para la 

recolección es: 

 

Entrevista semiestructurada 

 

Al ser la investigación de enfoque cualitativo, se decidió organizar las entrevistas 

semiestructuradas ya que estas permiten facilitar la expresión natural de percepciones y 

perspectivas de los entrevistados, esta técnica permite el cumplimiento de los objetivos trazados 

y estará dirigida a la gerente de la empresa Incapesa y a los tres especialistas de marketing 

internacional para ello se hizo uso de video de grabación de pantalla de la entrevista, ya que la 

entrevista fue de manera virtual en Google Meet. 

Revisión Documental 

 

La segunda técnica del estudio es la revisión documental de información proporcionados 

por la empresa mediante fichas comerciales, catálogos y documentos académicos que permitan 

identificar el manejo de las estrategias de marketing internacional que ha aplicado la empresa 

desde sus inicios en el comercio exterior 

Instrumentos 

 

Hernández, Fernández, & Baptista, (2010) señalan que un instrumento de medición es el 

recurso que utiliza el investigador para registrar información o datos sobre las variables que 

tiene en mente. Por ende, al tener un acceso limitado a bases de datos con artículos científicos 

con su instrumento anexado, para el recojo de la información en el presente estudio se creó un 

instrumento propio: 
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Guía de entrevista 

 

Según León (2006, p. 180) afirma que la guía para la entrevista es una herramienta que 

permite realizar un trabajo reflexivo para la organización de los temas posibles que se abordaran 

en la entrevista. Por ello, se creó una guía de entrevista que pasó por una respectiva validación 

de expertos (Ver Anexo 3A y 3B) 

Ficha de análisis documental 

 

Según García (1993, p.1) la ficha de análisis documental ha sido considerada como 

instrumento destinado a representar la información y la forma de un documento para facilitar 

su consulta. Por lo que, el uso de este instrumento (Ver anexo 11) permitirá contar con un 

registro de los datos obtenidos mediante la revisión documental. 

 

Validez y confiabilidad 

 

La validez y confiabilidad reflejan la manera en que el instrumento se ajusta a las 

necesidades de la investigación (Hurtado, 2012). Es decir, las interrogantes consultaron solo 

aquello que se pretende conocer o medir. 

Validación por jueces o expertos 

 

Esta técnica permite calcular el índice de validez estructural y se apoya en la 

correspondencia teórica entre los conceptos de ítems instrumentales y eventos. Por lo tanto, 

busca confirmar que lo desarrollado pertenece a los eventos plasmados, y de esta manera apoya 

la definición de su inicio. (Hurtado, 2012, p. 792) 

La obtención de la validez de los instrumentos se ha realizado a través de un juicio de 

expertos (Ver anexo 5) donde fueron presentados, revisados y validados, presentando de esta 

manera una matriz de validez ante tres expertos de marketing internacional, estos fueron 

escogidos por ser considerados por su experiencia en el área de marketing calificados para 
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evaluar y validar los instrumentos. Sus observaciones fueron tomadas en cuenta para realizar 

los ajustes pertinentes y así considerar validados los instrumentos. 

Grabadora de pantalla digital 

 

Es una grabadora de pantalla web, lo que significa que no se tendrá que descargar software 

en el ordenador para grabar. 

Atlas.ti 

 

El investigador agrega los datos o documentos primarios (que pueden ser textos, 

fotografías, segmentos de audio o video, diagramas, mapas y matrices) y con el apoyo del 

programa los codifica de acuerdo con el esquema que se haya diseñado. 

Aspectos éticos 

 

La investigación cualitativa comparte muchos aspectos éticos que son aplicables a la 

ciencia en general (González, 2002). De los cuales, prevalece el uso de información obtenido 

sólo con fines académicos, así como, la confidencialidad en el proceso de recopilación y 

procesamiento de datos que se basa en la protección de la privacidad de los participantes, 

además se resalta la originalidad de la investigación, haciendo uso de citas y referencias de cada 

fuente de información consultada. Asimismo, se hace la aplicación del consentimiento 

informado para asegurar que los participantes del estudio están contribuyendo con la 

investigación por propia voluntad con el conocimiento de sus derechos. 

Procedimientos de recolección de datos 

Se seleccionaron a los entrevistados (gerente de Incapesa y especialistas de marketing mix 

internacional) y se les contactó por correo, posteriormente se les indicó el propósito de la 

entrevista, asegurándose la confidencialidad y logrando su participación. El día de la entrevista 

se hizo uso de la guía de entrevista semiestructurada que va alineado a los objetivos del presente 

estudio y validada por juicio de expertos. En la entrevista se hicieron uso diferentes 
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herramientas para obtener y registrar la información; a) guía de entrevista; b) grabación de video 

digital; c) dictado digital (que transfiere las entrevistas a un procesador de textos y programas 

de análisis para transcribirla); y d) Atlas.ti para procesar la información. 

La entrevista inicia presentando el tema de la investigación e indicando el propósito de la 

entrevista, la confidencialidad, así como también se pidió el permiso para grabar y tomar notas. 

Así fue como se comenzó a entrevistar a la gerente de Incapesa para entrar en contexto con la 

situación de la empresa, posteriormente continuamos con los especialistas y la entrevista se 

basaba en cuáles serían las estrategias de marketing mix que permitan a Café Perené iniciar una 

internacionalización a Alemania-Hamburgo. 

Finalizando la entrevista se realizó la transcripción de la entrevista para identificar de 

acuerdo con la opinión de la gerente y la de los especialistas cuáles serían las estrategias de 

marketing mix internacional más adecuadas para el proceso de internacionalización de la marca 

Café Perené, luego se hizo uso de codificaciones para sintetizar la información recolectada en 

el software de atlas ti. Luego de ello se planeó un análisis de entrevista cualitativo planteado 

por Sampieri (2014), en el cual se tomó en cuenta para el procesamiento de datos al Atlas.ti. 
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Figura 1. Proceso de recolección de datos (en base a la adaptación de la metodología de 

procesamiento de información cualitativa de Sampieri, 2014). Adaptado por Cielo Reyes Quiroz 

Entrevista Semiestructurada 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

 

P.E 1. ¿Cuál es la estrategia de producto que permitirá la internacionalización de la 

marca peruana Café Perene al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

Figura 2. Estrategia de producto para el proceso de internacionalización de la marca peruana “Café 

Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de Atlas ti del Anexo 

10. 
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Para la presente categoría, estrategia de adaptación, se identificaron tres principales 

códigos: valor agregado, estrategia de adaptación y estrategia de estandarización. 

Respecto al valor agregado se evidencia que la empresa cuenta con un producto de 

calidad, que es reconocido en el mercado destino, así como, las certificaciones orgánicas 

internacionales, sin embargo, se recomienda trabajar en la comunicación del comercio justo. 

Respecto al segundo código se puede observar que es necesario adaptar aspectos del packaging, 

tales como: idioma, material, diseño y presentación. Finalmente, el tercer código muestra que 

no es viable la estrategia de estandarización para la introducción de la marca en el mercado de 

destino, ya que la adaptación del producto sería necesaria debido a la exigencia del consumidor 

alemán. Por consecuente, se puede identificar que la estrategia de adaptación es la más adecuada 

para la introducción de la marca Café Perené al mercado alemán. 
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P.E 2. ¿Cuál es la estrategia de precio que permitirá la internacionalización de la marca 

peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

 

 
Figura 3. Estrategia de precio para el proceso de internacionalización de la marca peruana “Café 

Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de Atlas ti del Anexo 

10 
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La categoría de estrategia de precio cuenta con tres códigos: estrategia de descremado de 

precios, estrategia de precio de penetración y estrategia de precio orientado a la competencia. 

Respecto al primer código se evidencia que no es sugerible una estrategia de descremado 

de precios en la etapa introductoria, debido a la alta competencia en el mercado de destino, no 

obstante, esto sería una estrategia positiva si se desea ingresar a un segmento exclusivo y no 

tanto al selectivo. En cuanto a la estrategia de precio de penetración se muestra que esta podría 

afectar dar una impresión negativa de la marca, en cuanto a su calidad, asimismo la empresa no 

estaría preparada financieramente para una guerra de precios con los competidores en el 

mercado de destino. Por otro lado, se evidencia una mayor aceptación por la tercera estrategia, 

que consiste en ingresar la marca con precios acordes al de la competencia en el mercado de 

destino, ya que se encuentra en una etapa introductoria. Por consecuente, se identifica que la 

estrategia de precio orientado a la competencia es la más viable para adoptar el precio ideal en 

el mercado de destino. 
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PE3. ¿Cuál es la estrategia de plaza que permitirá la internacionalización de la marca 

 

peruana Café Perené al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 
 

 
Figura 4. Estrategia de plaza para el proceso de internacionalización de la marca peruana “Café 

Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de Atlas ti del Anexo 

10 
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La categoría estrategia de plaza cuenta con tres códigos: estrategia de distribución 

intensiva, estrategia de distribución exclusiva y la estrategia de distribución selectiva. El primer 

código muestra que la empresa no está apta para una estrategia de distribución intensiva, debido 

a que no cuenta con la oferta exportable ni respaldo financiero necesario para ello. Asimismo, 

la estrategia de distribución exclusiva sería adecuada si la empresa busca posicionarse en tiendas 

únicas por zona, por lo que el producto ingresaría con precios altos, ya que para ello es necesario 

invertir en un producto mucho más diferenciado. No obstante, la estrategia de distribución 

selectiva permite a la empresa generar alianzas e ingresar a nichos de mercado (tiendas 

especializadas) donde su competencia no es tan agresiva. Por consecuente, se identifica que la 

estrategia de distribución selectiva es la que más factible para la comercialización de la marca 

peruana Café Perené en el mercado alemán. 
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PE4. ¿Cuál es la estrategia de promoción que permitirá la internacionalización de la 

 

marca peruana Café Perené, al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 
 

 

Figura 5. Estrategia de promoción y publicidad para el proceso de internacionalización de la marca 

peruana “Café Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de 

Atlas ti del Anexo 10 
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La categoría estrategia de promoción y publicidad cuenta con 3 códigos: estrategia de 

impulso, estrategia de atracción y estrategia híbrida o combinada. Se muestra que la estrategia 

de impulso es un factor clave para la empresa por su forma de entrada mediante canales B2B 

porque tienden a incrementar las ventas, donde las comisiones al bróker, participación en ferias 

internacionales y ruedas de negocio son los principales incentivos que se ven en el comercio 

exterior. La estrategia de atracción se considera otro factor importante, debido a que permite 

generar un mayor posicionamiento de la marca, asimismo, se considera necesario el 

implemento de un plan de marketing, atracción en redes B2B de inteligencia comercial, 

LinkedIn empresarial y página web, por ello la estrategia híbrida o combinada es vista como 

una óptima elección, ya que se considera que ambas estrategias se complementan, logrando 

una perspectiva más valorada de la marca. 
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zFigura 6. Marketing mix de Incapesa como marca blanca. Obtenido del procesamiento de Atlas ti 

del Anexo 9 



“Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de 

internacionalización de la marca peruana “Café Perené” al 

mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.” 

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. Página | 39 

 

 

 

 

Las preguntas abiertas realizadas a la Gerente de Incapesa (Ver anexo 3), permitieron 
 

identificar que los fundadores de la empresa no contaban con aptitudes directivas para enfocar 

la empresa al mercado internacional, sin embargo, la nieta de los fundadores y actualmente 

gerente de Incapesa pudo adquirir estas aptitudes y junto con su hermano mayor pudo llevar 

la empresa al mercado exterior. 

La empresa Incapesa se encuentra abierta para enfocar su producto a la 

internacionalización en nuevos mercados, sin embargo, reconoce que no cuenta con la oferta 

exportable para abastecer grandes cantidades de demanda, que a su vez considera que es una 

debilidad para la empresa, no obstante, la calidad del producto y sus certificaciones 

internacionales le permiten tener una fortaleza distintiva de sus competidores. 

Por otro lado, Incapesa está interesada en internacionalizarse con su propia marca “Café 

Perené”, sin embargo, no cuenta con socios comerciales en el extranjero, pero esto no le 

permite descartar un joint-venture o inversión directa al mercado destino, si este es viable y 

atractivo para la organización. Asimismo, se logró identificar en la entrevista el marketing 

actualmente empleado de la empresa como marca blanca y ver que estrategias de marketing 

mix serían las más adecuadas para su internacionalización a Alemania-Hamburgo, la cual fue 

transcrita (Ver Anexo 9) y procesada en códigos para su procesamiento en Atlas.ti 
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En contraste con lo que se identificó del marketing mix en Incapesa, se logra dar respuesta con la entrevista a especialistas 

del área al problema general de la investigación ¿Cuáles son las estrategias de marketing mix internacional que permitirán la 

internacionalización de la marca Café Perené, al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

Figura 7. Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de internacionalización de la marca peruana “Café Perené” al mercado 

 

de Hamburgo- Alemania, 2020. Obtenido del procesamiento de Atlas ti del Anexo 10 
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Se identifica que la estrategia de adaptación es la más adecuada para la introducción del 

producto, asimismo, se reconoce que la estrategia de precio orientado a la competencia es la 

más viable para la empresa, del mismo modo, se evidencia que la estrategia de distribución 

selectiva es la más factible para la comercialización del café, identificándose la estrategia 

combinada o híbrida como la estrategia de promoción ideal para la internacionalización de la 

marca Café Perené al mercado de Hamburgo – Alemania. 

Análisis documental de la estrategia de producto ( Ver Anexo 11) 
 

De acuerdo con el análisis documental de la estrategia de producto se identificó en la ficha 

técnica del producto que la presentación del envase del producto cuenta con colores 

predominantes al plomo y un broche color rojo en representación al país de origen. Asimismo, 

se menciona que el producto es 100% orgánico y está elaborado de material doypack con una 

capacidad de 250 gr y cuenta con un cierre a presión. 
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Figura 8. Ficha técnica de la marca peruana “Café Perené” 
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Figura 9. Ficha técnica de la marca peruana “Café Perené” 
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Además, de acuerdo con la investigación de mercado realizado por Procomer (2016) 

titulado “Mercado de café tostado en Hamburgo-Alemania” se identificó que las estrategias de 

producto, precio plaza y promoción, donde se observó que el consumidor alemán tiene una 

mayor preferencia por el empaque flexible, en un rango de 72% a 76% de aceptación; 

siguiéndole el de papel kraft, con una preferencia del 10% al 13% en el periodo 2012 al 2016. 

Asimismo, se encontró que la presentación del café necesariamente debería contener 

información detallada sobre el tipo de sabor del café, así como el tueste, posibles métodos de 

preparación del café y las certificaciones que tiene el producto. Del mismo modo, se evidenció 

que las marcas están utilizando la imagen de los agricultores o la naturaleza, como la imagen 

del lugar de origen del café en su empaque, siendo ello una estrategia muy llamativa y valorada 

por los consumidores alemanes que le dan mucha importancia al comercio justo. 

En este aspecto, se encontró que existen dos tipos en el que se puede comercializar el café 

en el mercado alemán, donde se apreció la diferencia entre el consumo Premium y Masivo para 

el café, por lo que se puede afirmar que Café Perené se sujeta al tipo Premium, ya que la 

excelente calidad del producto permite dirigirse a café de especialidad y tiendas especializadas 

en el mercado de destino. Asimismo, la marca busca dar a conocer la historia detrás de Café 

Perené a través de fotos de los caficultores de café en su empaque y contar un poco de ellos y 

de la procedencia del café, al consumidor alemán. Finalmente, Café Perené está consciente del 

comercio justo por lo que, se preocupa por el origen de sus cafetos y las condiciones de su 

capital humano, que es una característica muy valorada por los consumidores alemanes. 

En este sentido, identificamos también que la Marca-Ingrediente es una estrategia de marca 

que permite combinar atributos de dos marcas que se refiere a que el comprador está eligiendo 

la marca del producto final que está comprando, impulsado también por el respaldo de la marca- 

insumo. Por lo que, la estrategia de marca-ingrediente es vista como una alianza entre dos 
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marcas para agregar mayor valor, reputación y credibilidad al producto. Esta estrategia fue 

usada por la marca Juan Valdez, con el apoyo de la Federación Nacional de Cafeteros de 

Colombia, mediante contratos de licenciamiento de marca, permitió el uso del logo de “Cafés 

de Colombia” en los empaques de café tostado de Juan Valdez. Además, cabe resaltar que, 

Cafés del Perú es un sello distintivo creado por la gubernamental Comisión de Promoción del 

Perú para la Exportación y el Turismo (PROMPERÚ), que va de la mano con la “marca país” 

con la intención de distinguir al café peruano por su diversidad, especialidad y origen para ser 

reconocido por el mercado nacional e internacional. Este mismo permite solicitar el uso de la 

marca cafés del Perú. 

Por otro lado, se encontró que las certificaciones de cumplimiento de estándares sobre 

seguridad, sostenibilidad (social, ambiental) y de salud y bienestar son importantes para el 

ingreso al mercado de destino. De los cuales, para el producto seleccionado destaca la 

certificación de sostenibilidad emitida por UTZ, que se encarga de la trazabilidad del café desde 

el productor, tostador hasta el consumidor. Garantizando las buenas prácticas agrícolas y de 

gestión, condiciones de trabajo seguras y saludables, no trabajo infantil y protección del 

ambiente (PROCOMER, 2016). Asimismo, dentro de las certificaciones sociales se destaca a 

Fairtrade, Ecocert y Fair for life, estas organizaciones emiten certificados de comercio justo, 

asegurando que las condiciones de trabajo de los productores sean dignas y exista buenas 

prácticas agrícolas, asimismo, no es necesario contar con certificación orgánica para las dos 

últimas entidades mencionadas. Por lo que, se consideran influyentes todas las organizaciones 

que certifiquen en términos ambientales y de biodiversidad. 
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Análisis documental para la estrategia de precio 

 
Mediante el análisis documental para la estrategia de precio, se encontró que la empresa - 

SAIB INOÑAN SAC y ECOANDINO SAC han sido loa únicoa exportadores peruano de café 

que ha mantenido sus actividades exportadoras en el primer trimestre del presente año. Este 

mismo registra una venta de la partida 0901212000 con un peso1000kg con un precio de USD 

USD 13928 dólares americanos y 265 Kg del producto con un precio de venta de USD 2 325 

dólares americanos, respectivamente. 

Por otro lado, sus principales competidores internacionales latinoamericanos son “Organic 

Bloom”, “Samba Flavour” y “Pure Passion” de origen brasileño, además de la marca “Cubita” 

de origen cubano, asimismo, “Feichtinger” de origen guatemalteco, por consiguiente, la 

reconocida marca “Juan Valdez” de origen colombiano y finalmente las marcas “Britt” y 

“Madre Tierra” de origen costarricense. De acuerdo con ello, se pudo identificar que los precios 

en tienda oscilan desde los 10 euros a 30 euros, además, se pudo observar que los precios de las 

marcas están directamente relacionados con la presentación del empaque producto. 

Por consiguiente, teniendo como referencia este precio de venta se opta por mantener nivel 

de acorde al mercado, para ello se calcularon los costos de exportación bajo el incoterm DAP 

con los conceptos detallados, para poder seleccionar oportunamente de acuerdo con los distintos 

incoterms que pueden ser requeridos, asumiendo que el costo final puesto en destino no solo 

estará de acuerdo con el mercado, sino que contará con la comisión de nuestro bróker. 

Análisis documental para la estrategia de plaza 

 
Asimismo, en el análisis documental para la estrategia de plaza se encontró que la 

distribución o plaza en Alemania se da mediante canales B2B contando con intermediario que 

cobra una comisión adicional de alrededor 20% a 30% del costo final de exportación, este 
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mismo será el encargado de conectar a la marca peruana Café Perene con minoristas y 

foodservice, los cuales son el enlace final hacia el consumidor. Además, las principales 

estrategias de distribución que se da en los establecimientos físicos son el canal intensivo 

(supermercados, hipermercados, tiendas de descuento, forecourt retailers y mixtos) y el 

selectivo (tiendas especializadas orgánicas y tiendas independientes), la cual es considerada 

como la estrategia tradicional para la internacionalización de cafés latinoamericanos y dejando 

en claro que la estrategia exclusiva al ser muy restrictiva no ocupa parte del mercado. Y por 

último un menor porcentaje lo ocupan los foodservice/on trade debido a que ese mercado lo 

dominan grandes marcas que son parte de una cadena como Mc Donald’s, Starbucks, entre 

otros. Cabe recalcar que las marcas de café latinoamericano tostado en origen, es decir los 

provenientes de países como Colombia, Etiopía, Honduras, Guatemala y Perú, son usualmente 

utilizados para líneas “single origin” (origen único), los cuales normalmente provienen de micro 

lotes y se ofrecen mayoritariamente en tiendas especializadas o distribuidores. 

Respecto a la estrategia selectiva las tiendas especializadas son las que dominan las ventas 

de café en el canal tradicional, ya que se concentran en la comercialización de solamente un 

tipo de producto por ejemplo los cafés orgánicos. Siendo AlNatura Market, Bio Companys, 

Denns Bio market y Vitalia las principales tiendas especializadas de Hamburgo. Por ello es 

importante cumplir con sus requisitos corporativos los cuales son: relaciones a largo plazo, 

confiabilidad comprensión del objetivo del proyecto buena comunicación trazabilidad, contacto 

directo con los productores, certificaciones, precio competitivo y calidad (Procomer,2016). Por 

último, al realizar una investigación más a profundidad se identificó una nueva estrategia 

minorista no basada en establecimiento, la cual es mediante un canal online que según 

Euromonitor (2016), es el predominante en el mercado minorista. Sin embargo, la empresa aún 

no cuenta con una página web desarrollada para el mercado destino, ya que se requiere de una 
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inversión que no está en sus objetivos de corto plazo. No obstante, a mediano plazo podría 

considerar ingresar al mercado alemán mediante B2C para obtener un mayor tráfico de ventas. 

Análisis documental para la estrategia de promoción y publicidad 

 
Según el análisis documental para la estrategia de promoción se identificó que las 

estrategias de promoción de la investigación realizada por Céspedes Vidal (2017) titulada 

“Exportación de infusión a base de menta orgánica deshidratada hacia el mercado de 

Hamburgo-Alemania” son similares a las planteadas por los especialistas entrevistados de la 

presente investigación. Por lo cual se dirige la estrategia de impulso en la participación de las 

principales ferias de Alemania tales como: Coteca, Biofach, Internorga, Intergastra, Berlín 

Coffe Festival con el fin de hacer también las visitas comerciales y rueda de negocios como 

Biofach y Anuga Taste The future, así como de atracción como el envío de muestras para los 

potenciales compradores, LinkedIn empresarial para que la empresa dé a conocer la marca y la 

captación de nuevos clientes mediante un canal B2B. Por otro lado, si se opta por el canal directo 

se tiene que incluir el uso de página web especializadas en la venta de café orgánico, generando 

una estrategia híbrida adaptada al canal B2C como las marcas Kaffe Zentrale, Capasseo, Roast 

Market: That´s Coffe. 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN 

 
En la presente investigación tuvo como objetivo general identificar cuáles son las 

estrategias de marketing mix internacional que permitirán la internacionalización de la marca 

Café Perené, al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020. En los resultados se identifica que la 

estrategia de adaptación es la más adecuada para la introducción del producto, asimismo, se 

reconoce que la estrategia de precio orientado a la competencia es la más viable para la empresa, 

del mismo modo, se evidencia que la estrategia de distribución selectiva es la más factible para 

la comercialización del café, identificándose la estrategia combinada o híbrida como la 

estrategia de promoción ideal para la internacionalización de la marca Café Perené al mercado 

de Hamburgo. Lo cual coincide con los resultados encontrados de algunos autores (Milanesi, 

Gigliotti y Runfola, 2020 y Cantoni, Galhanone, Righetti, & Rocha ,2019) y con los hallazgos 

encontrados mediante la revisión documental. Donde se identifican que las estrategias más 

viables para la marca Perené comienza por una estrategia de adaptación del producto que 

consistirá en hacer un cambio en la presentación completa del café, involucrando colores, 

idiomas, dando a conocer las certificaciones, constatando que es un producto 100% orgánico y 

dando a conocer un poco más de la marca mediante fotos en su presentación. En este aspecto, 

se evalúa hacer uso de una estrategia de marca-ingrediente que consiste en llevar el sello de 

“Cafés del Perú” como garantía de calidad, sostenibilidad y exclusividad. Asimismo, la 

estrategia de precios orientados a la competencia permite que la empresa pueda no tan solo 

cubrir las proyecciones de margen de utilidad preferibles, sino además evitar que el producto 

sea visto con una calidad inferior o entrar en una guerra de precios para la que la empresa no 

estaría preparada. En adición, la estrategia de distribución selectiva es la más adecuada para la 

marca Café Perené, principalmente en tiendas especializadas como AlNatura Market, Bio 
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Companys, Denns Bio market y Vitalia, ya que esta estrategia domina las ventas del producto 

por el canal tradicional y además es más factible para la empresa cumplir con los requisitos 

corporativos proporcionados por este tipo de locales. Finalmente, la estrategia de promoción 

óptima para la empresa es la híbrida, ya que al involucrar las estrategias de impulso y atracción 

permiten no tan sólo participar en ferias y ruedas de negocios en Hamburgo, sino además contar 

con LinkedIn empresarial y mayor uso de las redes sociales para así acelerar el desarrollo y 

posicionamiento de la marca en el país destino. En este sentido, se considera que de acuerdo a 

la entrevista realizada a la gerente de la empresa Incapesa y a los resultados obtenidos mediante 

las entrevistas realizadas a especialistas de marketing internacional, el análisis documental y la 

revisión profunda de los antecedentes seleccionados para la presente investigación existe una 

proyección favorable y positiva para la internacionalización de la marca Café Perené con la 

implementación de las estrategias de marketing mix internacionales mencionadas y que han 

sido adaptadas estrictamente al café tostado y molido 100% orgánico con destino al mercado 

alemán. 

Por otro lado, tuvo como primer objetivo específico identificar la estrategia de producto 

que permitirá la internacionalización de la marca “Café Perené” al mercado de Hamburgo- 

Alemania, 2020. En los resultados se identifica que es trascendental que el producto tenga una 

adaptación obligatoria en cuanto a su packaging, tales como: idioma, material, diseño y 

certificaciones. Este resultado es similar con el encontrado en investigaciones de Camargo, 

Costa y Rocha (2016); Milanesi, Gigliotti y Runfola (2020) y Powers y Loyka (2010) que 

evidenciaron que la adaptación del producto es una estrategia clave para alcanzar la 

internacionalización, ya que ello permite la eficiencia y alcance de escala, por consecuente una 

expansión de nuevas líneas de productos o servicios (Camargo, Costa y Rocha, 2016 y Rendón, 

Martínez y Flores, 2014). Asimismo, los autores mencionan que es importante que en la 
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adaptación del producto o servicio se mantenga la alta calidad, buscando ofrecer un producto 

original y único en el mercado internacional (Milanesi, Gigliotti y Runfola, 2020 y Rendón, 

Martínez y Flores, 2014). Sin embargo, hay autores que mencionan que algunas empresas 

perciben que no es necesario la adaptación de los componentes del marketing mix, entre ellos 

el producto porque con la globalización los gustos de los consumidores se vuelven homogéneos 

(Cantoni, Galhanone, Righetti y Rocha, 2019). Finalmente, se determina que efectivamente es 

necesario la adaptación de un producto para su ingreso a un nuevo mercado, esta adaptación se 

basaría principalmente en la presentación del producto, iniciando por el cambio de paleta de 

colores, determinándose así, el empaque de color negro ya que este representa elegancia y lujo, 

ofreciendo una imagen de un producto de alta calidad. Asimismo, añadir tonos fríos para vender 

la imagen de un empaque sobrio y elegante ya que nuestro producto será catalogado como 

premium, considerando resaltar el origen del producto, que es en Chanchamayo, en el valle de 

Perené y dando a conocer la historia de los caficultores a través del empaque mediante una 

imagen. Por otro lado, se adaptará el idioma alemán e inglés y poner las características 

esenciales del producto como el tipo de café, origen del café, fecha de vencimiento, las 

certificaciones que tiene el producto, en este aspecto se considera necesario evidenciar la 

certificación Bio Organic y Good Manufacturing Practice con las que cuenta la empresa, siendo 

la primera emitida por Kiwa BCS Öko-Garantie, para constatar que el café es 100% orgánico y 

la segunda para garantizar las buenas prácticas agrícolas y de gestión, condiciones de trabajo 

seguras y saludables, no trabajo infantil y protección del ambiente. Por otro lado, sería muy 

beneficioso poder adaptarse a una estrategia de marca-ingrediente, donde Café Perené pueda 

compartir el logo de este sello impulsado por PROMPERÚ no solo como una garantía de origen, 

sino también como un acuerdo de valores e historia por mostrar al consumidor. 
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Como segundo objetivo específico se identifica la estrategia de precio que permitirá la 

internacionalización de la marca “Café Perené” al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020. En 

los resultados se identifica que la estrategia de precio orientado a la competencia es la más 

llamativa a la hora de ingresar a un nuevo mercado de destino. Este resultado es similar con el 

encontrado en los estudios realizados por Rendón, Martínez y Flores (2014) y Bick, 

Hammerschlag y Luiz (2020), que sugieren que los precios sean similares al de la competencia 

en el mercado, teniendo en consideración los niveles de ingreso y diferentes hábitos de gasto en 

el mercado internacional. Sin embargo, el estudio de Milanesi, Gigliotti y Runfola (2020) 

sugieren que se aplique un descremado de precios, basándose en que el precio sea mayor al de 

la competencia dependiendo del tipo de producto que se desea introducir en el exterior, en ese 

aspecto proyectándose la exclusividad de este. Por otro lado, Cantoni, Galhanone, Righetti y 

Rocha (2019) comentan que la estrategia de penetración de precios puede fijarse audazmente si 

se logra reducir los costos del producto, aumentando la planificación y el control. Finalmente, 

se concreta que la estrategia de precios a pesar de que no es el primer punto donde se centra una 

adaptación como lo menciona el estudio Powers y Loyka (2010) es definitivamente una decisión 

importante a la hora de introducirse en un nuevo mercado, por ello se analiza el tipo de producto 

y su competencia nacional, como exportador al mismo país de destino, basándose de esta 

información donde se evidencia que el único exportador peruano que ha mantenido sus 

actividades en el primer trimestre del presente año es ECOANDINO SAC, mismo que maneja 

precios de venta FOB en USD 8,74 dólares americanos por kilogramo y SAIB IÑONAN SAC 

que maneja un precio de venta FOB en USD 10.5 dólares americanos por kilogramo.. 

Identificándose que respecto a la competencia nacional se mantendría un descremado de precios 

es decir que el precio sería mayor al que ofrecen los otros exportadores peruanos al mercado 

alemán debido a que el café Perené ofrece un producto de alta calidad y 100% orgánico, por lo 
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tanto, sus ventas radican por encima de los 10 USD por kg. No obstante, se considera que 

finalmente la empresa mantendrá una estrategia de precios basados en la competencia de marcas 

de origen latinoamericanos que ofrece productos orgánicos, como Origen Brasil Samba Flavour, 

Pure Passion (de origen brasileño), Cubita (de origen cubano), Feichtinger (de origen 

guatemalteco), Juan Valdez (de origen colombiano), Britt y Madre Tierra (de origen 

costarricense) que mantienen precios por encima de los 10 a 30 euros según la cantidad, 

permitiéndose así satisfacer el margen de ganancia que pretende obtener la empresa con un 

posible ingreso al mercado alemán. 

Respecto al tercer objetivo específico se identifica la estrategia de plaza que permitirá la 

internacionalización de la marca “Café Perene” al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020. En 

los resultados se identifica que la estrategia de distribución selectiva es la que más factible, ya 

que permite a la empresa generar alianzas e ingresar a nichos de mercado donde su competencia 

no es tan agresiva como la intensiva ni tan restrictiva como la exclusiva. Este resultado es similar 

con el encontrado por Fayos, Calderón & Mir (2011) y Milanesi, Gigliotti & Runfola (2020) 

quienes consideran que para internacionalizarse se debe acceder a la estrategia de distribución 

selectiva y conseguir recursos para incrementar el valor de la marca durante el proceso de la 

internacionalización. Sin embargo, para los investigadores Cantillo, García, Paz & Pedraza 

(2020) la estrategia intensiva es la que toma gran relevancia cuando se plantea dentro del 

contexto internacional, puesto que no solo es un nuevo mercado en el que se adentra la empresa, 

sino que busca principalmente lograr que sus productos estén a disposición de sus clientes de la 

forma más practica y en los mayores puntos de venta posible, por ello los canales de distribución 

aumentan generando un aumento de costos y un alto nivel de abastecimiento. Coincidiendo con 

los resultados de los investigadores Fayos, Calderón & Mir (2011) y Milanesi, Gigliotti & 

Runfola (2020), la estrategia óptima de distribución internacional es mediante canales B2B del 
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país destino, ya que la estrategia intensiva es imposible de ejecutarse a corto plazo ya que la 

empresa no cuenta con el abastecimiento ni el respaldo financiero para abarcar grandes cadenas 

de supermercados. Por ello es importante cumplir con algunos requisitos corporativos de los 

canales B2B que ayudarán a vender la marca, los cuales son: relaciones a largo plazo, 

confiabilidad comprensión del objetivo del proyecto buena comunicación trazabilidad, contacto 

directo con los productores, certificaciones, precio competitivo y calidad. Luego de ello, se 

elegirá a las principales tiendas especializadas de cafés orgánicos, tales como, AlNatura Market, 

Bio Companys, Denns Bio market y Vitalia siendo el objetivo intentar posicionar a la marca en 

un mercado específico como Hamburgo. No obstante, no se descarta a mediano plazo la 

estrategia de distribución mediante canal online para la comercialización y venta de productos, 

ya que es considerado como el canal principal del mercado minorista sin establecimientos, pero 

se necesitaría una mayor inversión y un plan de acción para que sea bien ejecutado. 

Por último, se tuvo como cuarto objetivo específico identificar la estrategia de 

promoción y publicidad que permitirá la internacionalización de la marca “Café Perené” al 

mercado de Hamburgo-Alemania, 2020. En los resultados se identifica que la estrategia de 

promoción híbrida es la más adecuada para la empresa, ya que la estrategia de impulso por 

medio de promoción de ventas es un factor clave para la empresa por su forma de entrada 

mediante canales B2B como la participación en ferias internacionales de Alemania: Coteca, 

Biofach , Berlín Coffe Festival y rueda de negocios: Anuga Taste The Future y la estrategia de 

atracción por publicidad se considera otro factor importante, debido a que permite generar un 

mayor posicionamiento de la marca mediante LinkedIn empresarial dónde se creará contenido 

de valor respecto al producto (beneficios, tips, modo de uso), envío de muestras y el uso de 

redes sociales para tener mayor alcance. Este resultado es similar al encontrado por los 

investigadores Milanesi, Gigliotti & Runfola (2020) y Cantillo, García, Paz & Pedraza (2020) 
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donde definen que las estrategias de promoción y publicidad, especialmente en la fase inicial 

de la entrada en el mercado extranjero, representan la palanca de marketing fundamental, 

implementada para difundir el conocimiento del producto y educar tanto a los socios 

comerciales como a los consumidores finales sobre sus características. Si la empresa adopta una 

política de promoción de impulso (hacia los socios minoristas) su impulso de entrada debe ser 

indirecta y ellos coordinan la estrategia de promoción de atracción a los consumidores finales. 

No obstante, para algunos autores la estrategia hibrida se podría considerar si la empresa a futuro 

desea ingresar la marca mediante una forma de entrada directa, y no mediante canales B2B en 

el país destino. Debido a que algunas tiendas especializadas son restrictivas con la promoción 

acabando la transacción del pedido (Rendón, Martínez, & Flores, 2014). De acuerdo con los 

autores esto se debe, presumiblemente, a los diferentes modos de entrada, sin embargo, la marca 

en su introducción identifica que es posible la aplicación de una estrategia híbrida adaptada a 

su entrada mediante canales B2B, ya que las tiendas especializadas alemanas tienden a adaptar 

la estrategia del café premium orgánico según la identidad de la marca. Además, no se descarta 

las estrategias de e-commerce a mediano plazo, ya que Incapesa cuenta con una página web, 

que si bien no está al 100% desarrollada y adaptada al mercado destino podría ponerse en 

marcha cuanto la empresa decida ingresar también mediante un canal online especializado en 

café premium orgánico, tal como las marcas: Kaffe Zentrale, Capasseo, Roast Market: That´s 

Coffe. 

Las implicaciones del presente trabajo de investigación son académicas, ya que aporta a 

la literatura de desarrollo empresarial, abordando el tema de la internacionalización de las 

pymes enfocándose específicamente en las estrategias de marketing mix de una pyme del sector 

de café. Además, da un aporte práctico para la empresa, ya que se logra identificar en los 
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resultados el marketing mix estratégico a seguir para su internacionalización a Hamburgo- 

Alemania. 

Dentro de las limitaciones que se presentaron, una de ellas fue el límite de acceso a 

instrumentos validados en revistas científicas de paga, ya que en la mayoría de las 

investigaciones cualitativas no se anexaba el instrumento aplicado de acuerdo con nuestras 

subcategorías. Otra limitación fue el número de especialistas entrevistados, al cumplir con las 

restricciones impuestas por el Estado Peruano por el Covid-19, no se puede tener mayor alcance 

que al que nos proporciona la red de contactos web o de la universidad, por lo cual no hay 

muchas comparaciones de las opiniones por contrastar en el Atlas.ti. Por último, al ser un 

estudio de corte cualitativo la limitación de los resultados es que son subjetivos y aplicados a 

una sola empresa, en este caso Incapesa. Por cuál estos resultados no se pueden generalizar para 

todo el entorno de las pequeñas y medianas empresas del sector de café que quieran 

internacionalizarse, sino específicamente aborda el problema general y específico de la empresa 

investigada. 
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CONCLUSIONES 

 
En síntesis, con los resultados que permitieron identificar como objetivo general las 

estrategias de marketing mix internacional para la internacionalización de la marca Café Perené a 

Hamburgo-Alemania se detalla las siguientes conclusiones: 

C1. De acuerdo con la literatura estudiada sobre el marketing internacional, se hace hincapié 

en que a pesar de ser un tema muy mencionado dentro de la línea de investigación de desarrollo 

empresarial, se evidencia la escasa literatura nacional sobre las estrategias de marketing mix en el 

sector cafetalero peruano debido a que en Perú es uno de los principales exportadores como marca 

blanca de café, más no exportan como marca nacional, por ello los antecedentes de la presente 

investigación provienen de Europa, Estados Unidos, Brasil y Colombia donde hay una cultura 

cafetalera y mayor inversión en la exportación del café como marca origen del país donde se 

produce. 

C2. Respecto a la estrategia de producto, se identifica que la estrategia de adaptación es 

necesaria para introducir la marca al mercado alemán, por ello se determina un cambio en el 

empaque, diseño, idioma y evidenciar las certificaciones internacionales, así como también la 

historia detrás del café mediante una imagen de los caficultores o el paisaje de Perené para tener 

una mejor aceptación del consumidor alemán, el cual valora la calidad, presentación e historia del 

café. Estos son aspectos que se deberían potenciar de acuerdo con los resultados del análisis 

documental y las entrevistas, para que la imagen de la marca sea apreciada en la etapa de 

introducción al mercado alemán, la importancia de ello es consistente a los hallazgos y literatura 

estudiada. Asimismo, satisfacer el paladar del consumidor alemán es considerado un posible reto 

que se pueda tener en etapa de introducción de la marca al mercado de alemán, debido a que este 

destino es el tercer consumidor mundial de café y cuenta con una industria cafetalera muy selectiva 
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por ello se considera evaluar la estrategia marca-ingrediente, desarrollada en la sección de 

hallazgos, para llevar el sello de “Cafés del Perú” como garantía de calidad, valor e historia. 

C3. La estrategia de precios es considerada un factor importante en el desarrollo de una 

marca en el ingreso a un nuevo mercado, sin embargo, la adaptación de los tipos de estrategias 

depende del tipo de producto. De este modo, la estrategia de precios orientados a la competencia 

es la que más se adecua para la marca, ya que los precios de los competidores en el mercado de 

destino le permiten a la empresa satisfacer el margen de ganancia que se pretende obtener 

manteniendo una alta calidad, lo cual es un aspecto básico para que la empresa pueda 

internacionalizarse en el mercado alemán. En este sentido, la empresa descartó el descremado de 

precios por falta de respaldo financiero que posiblemente necesite por si se enfrenta a una guerra 

de precios con los competidores locales en el mercado alemán, asimismo por el bajo margen de 

utilidad y la apariencia que podría dar tras tener precios por debajo de su competencia como la 

imagen de una marca de baja calidad y exclusividad. 

C4. Por otro lado, de acuerdo con los resultados obtenidos se identifica que la estrategia 

de distribución selectiva es la que está más alineada con los objetivos de la empresa y las 

opiniones de los especialistas de marketing internacional. Considerando que Incapesa es una 

pyme que, de acuerdo con las proyecciones de la gerente comercial, no podría cubrir los altos 

costos logísticos ni el abastecimiento internacional que conlleva una estrategia intensiva, del 

mismo modo si aplica la estrategia exclusiva sería una medida muy extremista al estar en etapa 

introductoria e iría en contra de las normas de comercio justo de Alemania que tratan de 

incrementar la competencia y restringir a un sólo vendedor del producto en cada zona. Por ello 

se opta por la distribución de la marca mediante canales B2B contando con intermediario que 

cobra una comisión adicional de alrededor 20% a 30% del costo final de exportación, este 
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mismo será el encargado de conectar a la marca peruana Café Perene con minoristas y 

foodservice, los cuales son el enlace final hacia el consumidor de las tiendas especializas de 

café orgánico, las cuales son: AlNatura Market, Bio Companys, Denns Bio Market y Vitalia. 

C5. Finalmente se concluye que la estrategia de híbrida es la forma de promoción y 

publicidad que permitirá la entrada de la empresa al mercado, la cual se alinea con los resultados 

de la revisión documental y la de los entrevistados, donde se encuentran que las estrategias de 

impulso basadas en la participación de la principales ferias y rueda de negocios en Hamburgo 

y las estrategias de atracción en publicidad como LinkedIn empresarial y el uso de las redes 

sociales de la empresa son complementarias para el desarrollo y posicionamiento de la marca 

en el país destino. 
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RECOMENDACIONES 

 
De acuerdo con el desarrollo del presente trabajo y con la finalidad de identificar las 

estrategias de marketing mix internacional que permitan la internacionalización de la marca 

Café Perené y con ello generar mayor reconocimiento de la calidad del café peruano, se 

realizarán las siguientes recomendaciones académicas para la línea de investigación y prácticas 

para la empresa Incapesa. 

R1. Respecto a la línea de investigación, se recomienda a los próximos investigadores 

invertir en revistas científicas de paga si es que tienen la posibilidad económica, con ello podrían 

obtener el fácil acceso a los instrumentos ya validados y revisado por pares, ahorrándose el 

proceso largo de validación de jueces expertos. Además, se podría hacer una comparación sobre 

las estrategias planteadas para las 4P de la presente investigación con esos estudios. Con ello, 

también se sugiere que en los próximos estudios se haga un Focus Group en Alemania, mediante 

familiares o amigos que vivan allá y que puedan facilitar el acceso a entrevistas, con el fin de 

contrastar el resultado con la realidad en el país destino y no mediante fichas documentales. Y 

por último es importante entrevistar a un número más grande de especialistas, para poder 

obtener un contraste mucho más elaborado para el procesamiento en Atlas.ti. 

R2. En relación a la estrategia de producto, se encuentra que mediante la marca país 

varios cafés tostado de origen latinoamericano hoy en día están internacionalizados mediante 

su marca, por ello es recomendable unirse a la marca nacional “Cafés del Perú”, aplicando una 

estrategia marca-ingrediente, donde se logrará obtener grandes beneficios como la introducción 

más rápida en el mercado de destino, para ellos es necesario considerar la estrategia de 



“Estrategias de marketing mix internacional para el proceso de 

internacionalización de la marca peruana “Café Perené” al 

mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.” 

Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. Página | 61 

 

 

adaptación en la presentación producto, donde prevalezca los colores del empaque, la 

identificación de certificaciones internacionales y el respaldo de la marca País. Así como 

también, es necesario acelerar las certificaciones internacionales principalmente en comercio 

justo, pudiendo obtenerlas de Fairtrade, Ecocert o Fair for Life para obtener un mayor valor 

agregado y generar una ventaja competitiva. 

R3. De la estrategia de precio equiparada a la competencia se sugiere el considerar al de 

la competencia latinoamericana, exceptuando a la nacional ya que está por debajo del sentido 

precio-calidad del producto. Por ello es considerable evaluar el rango de precios en el que 

oscilan las marcas “Organic Bloom”, “Samba Flavour” y “Pure Passion” de origen brasileño, 

además de la marca “Cubita” de origen cubano, asimismo, “Feichtinger” de origen 

guatemalteco, por consiguiente, la reconocida marca “Juan Valdez” de origen colombiano y 

finalmente las marcas “Britt” y “Madre Tierra” de origen costarricense, dando un rango de 10 

€ por 250gr y de 15 € a 18 € por 500 g y de 20 € a 30 € por 1kg. 

 
R4. De la estrategia de plaza, a mediano plazo se sugiere desarrollar la página web para 

implementar el canal online y generar más tráfico de ventas, para ello será necesario la 

contratación de un ingeniero informático, un social manager, la planificación de la inversión y 

contar con una sesión fotográfica de la línea de productos. 

R5. Y finalmente sobre la estrategia de promoción híbrida se recomienda participar en 

las ferias internacionales de Alemania especializadas en café orgánico: Coteca, Biofach, 

Internorga, Intergastra, Berlín Coffe Festival y rueda de negocios: Anuga Taste The Future. 

Además, si a mediano plazo Incapesa decide incursionar por el comercio electrónico, es posible 

que se necesite estrategias de desarrollo de marca mediante su página web: storytelling, 

optimizar el checkout, fotos de gran calidad y branding. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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Problema General Objetivo General Categoría Subcategorías Metodología 

 

 
 

¿Cuáles son las estrategias de marketing mix 

internacional que permitirán la 

internacionalización de la marca Café Perené, 

al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

 

 
Identificar cuáles son las estrategias de 

marketing mix internacional que permitirán la 

internacionalización de la marca “Café 

Perené” al mercado de Hamburgo-Alemania, 

2020 

 

 

 

Estrategias de marketing mix 

internacional 

1. Estrategia de 

producto 

2. Estrategia de 

precio 

3. Estrategia 
plaza 

4. Estrategia de 

promoción y 

publicidad 

 

Enfoque: 

Cualitativo 
 

Tipo de estudio: 

Descriptivo 

Diseño de 

investigación: 

No experimental 

 
Muestreo: no 

probabilístico por 

conveniencia 

 
Muestra: Empresa 

Incapesa (Café 

Perené) y 3 

especialistas de 

Marketing 

Internacional. 

 

Técnicas: 

Entrevista, Análisis 

Documental 

Instrumentos: Guía 

de entrevista, Ficha 

de análisis 

documental) 

Problemas Específicos Objetivo Específicos Categoría Subcategorías 

 
PE1. ¿Cuál es la estrategia de producto que 

permitirá la internacionalización de la marca 

Café Perene al mercado de Hamburgo- 

Alemania, 2020? 

PE2. ¿Cuál es la estrategia de precio que 

permitirá la internacionalización de la marca 

Café Perené al mercado de Hamburgo- 

Alemania, 2020? 

PE3. ¿Cuál es la estrategia de plaza que 

permitirá la internacionalización de la marca 

Café Perené al mercado de Hamburgo- 

Alemania, 2020? 

PE4. ¿Cuál es la estrategia de promoción y 

publicidad que permitirá la 

internacionalización de la marca Café Perené, 

al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020? 

 
OE1. Identificar la estrategia de producto que 

permitirá la internacionalización de la marca 

“Café Perené” al mercado de Hamburgo- 

Alemania, 2020 

OE2. Identificar la estrategia de precio que 

permitirá la internacionalización de la marca 

“Café Perené” al mercado de Hamburgo- 

Alemania, 2020 

OE3. Identificar la estrategia de plaza que 

permitirá la internacionalización de la marca 

“Café Perene” al mercado de Hamburgo- 

Alemania, 2020 

OE4. Identificar la estrategia de promoción y 

publicidad que permitirá la 

internacionalización de la marca “Café Perené” 

al mercado de Hamburgo-Alemania, 2020 

 

 

 

 

 

 

 

El proceso de 

internacionalización 

 

 

 

 

 

1. Análisis de la 

empresa 

2. Análisis de 

mercado 

3. Forma de 

entrada 
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 
 

 

Estrategia de 

producto 

• Valor agregado 

• Estrategia de adaptación 

  • Estrategia de estandarización  
 

• Estrategia de descremado de precios 

 

 

Estrategias de 

marketing mix 

internacional 

 

El marketing mix es un conjunto de variables 

manejables; conocidas como las cuatro Pes, 

las cuales son utilizadas por la dirección de 

marketing para influenciar a los clientes 

Kotler y Armstrong (2009) 

Estrategia de 
precio 

 
 

 
Estrategia de 

plaza o 
distribución 

• Estrategias de precio de penetración 

• Estrategias de precios orientados a 

la competencia 

 

 

• Estrategia de distribución intensiva 

• Estrategia de distribución exclusiva 

• Estrategia de distribución selectiva 

 
Entrevista 

(Guía de entrevista) 

 

Revisión Documental 

(Ficha de análisis 

documental) 

 
 

Estrategia de 
promoción 

• Estrategia de impulso 

• Estrategia de atracción 

• Estrategia hibrida o combinada 
 

 
Una vez que la empresa ha decidido adoptar 

una estrategia internacional, las siguientes 
Análisis de la 

empresa 

• Aptitudes directivas 
• Fortalezas y debilidades 

etapas consisten donde se comienza por un 
análisis del entorno propio (empresa) aquí es 

  •   Abastecimiento internacional  

donde se deben de conocer cuáles son las 

debilidades y las fortalezas en todos los 
Análisis de 

mercado 
• Selección de mercado 
• Competencia internacional 

 
Entrevista 

El proceso de 

internacionalización 

ámbitos, todo ello desde la perspectiva de los      

mercados exteriores. La segunda etapa es 

analizar el mercado, es decir donde la 

(Guía de entrevista) 

empresa pretende entrar y seleccionar 

aquellos que garanticen ciertas 

probabilidades de éxito, así como decidir qué 

forma de entrada se utilizará en dicho 

mercado (Pla y León, 2004). 

Formas de 

internacionaliza 

ción 

• Exportación 

• Relación contractual con el exterior 

• Inversión exterior 

 
 

Variable II Definición Subcategoría Ítems Instrumento 

Variable I Definición Subcategoría Ítems Técnica e 

instrumento 
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ANEXO 3. GUÍAS DE ENTREVISTAS 

 
A) Para gerente comercial 

 
 



“Estrategias de marketing mix internacional para el 

proceso de internacionalización de la marca “Café 

Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.” 

Página | 73 Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. 

 

 

 

 



“Estrategias de marketing mix internacional para el 

proceso de internacionalización de la marca “Café 

Perené” al mercado de Hamburgo- Alemania, 2020.” 

Página | 74 Reyes Quiroz, C.; Miranda Atayauri E. 

 

 

 

B) Para especialistas 
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ANEXO 4. CARTA DE PRESENTACIÓN PARA JUICIO DE EXPERTO 
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ANEXO 5. VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS 
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ANEXO 7. CARTA DE AUTORIZACIÓN DE USO DE LA INFORMACIÓN 
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ANEXO 8. GERENTE Y ESPECIALISTAS ENTREVISTADOS 
 

ANEXO 9. TRANSCRIPCIÓN DE ENTREVISTA GERENTE DE INCAPESA 
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ANEXO 10. TRANSCRIPCIÓN DE ENTREVISTA DE LOS ESPECIALISTAS 
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ANEXO 11. FICHAS DE ANÁLISIS DOCUMENTAL 
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ANEXO 12. PRESUPUESTO DE INVERSIÓN 
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ANEXO 13. REPORTE DE EXPORTACIÓN DE LA PARTIDA 09.01.21.20.00 
 

SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE ADMINISTRACION 

TRIBUTARIA 

Fecha y Hora: 04/03/2023 

17:37:09 

 
 

 

REPORTE DE EXPORTACIONES POR PARTIDA 

 
PARTIDA ARANCELARIA: 0901212000 - CAFE TOSTADO, SIN DESCAFEINAR, MOLIDO 

 

PERIODO (Num O/E): TODO EL AÑO 2020 
 

ADUANA: 118 - MARITIMA DEL CALLAO 

 
ITEM PARTIDA ADUANA PAIS a EXP. MES FOB $ 

1 901212000 MARITIMA DEL CALLAO ARUBA Agosto 2020 675 

2 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Enero 2020 582 

3 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Febrero 2020 5,401.43 

4 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Julio 2020 2,570.00 

5 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Setiembre 2020 3,594.70 

6 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Noviembre 2020 1,468.00 

7 901212000 MARITIMA DEL CALLAO CHILE Diciembre 2020 11,061.98 

9 901212000 MARITIMA DEL CALLAO GERMANY Setiembre 2020 3,425.83 

10 901212000 MARITIMA DEL CALLAO GERMANY Noviembre 2020 13,549.66 

11 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED KINGDOM Diciembre 2020 783.75 

12 901212000 MARITIMA DEL CALLAO JAPAN Noviembre 2020 11,520.00 

13 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Enero 2020 890 

14 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Marzo 2020 7,824.00 

15 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Abril 2020 20 

16 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Junio 2020 27,510.00 

17 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Octubre 2020 5,020.50 

18 901212000 MARITIMA DEL CALLAO UNITED STATES Diciembre 2020 2,167.65 

Total de registros : 18 
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1.- SAIB INOÑAN SAC – RUC: 20606259752 
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2.- ROJAS DOMINGUEZ RIGOBERTO – RUC: 10449994219 
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