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RESUMEN 

 

El presente Plan de Marketing Internacional para el desarrollo del mercado de Washington D.C. 

USA de la empresa Agro Iris. Corp. S.A. tiene como finalidad determinar estrategias que 

impulsen las exportaciones de los productos alimenticios y sus derivados. Para el desarrollo de la 

investigación se aplicaron encuestas y entrevistas, que permitieran obtener mayor información 

para su análisis posterior, de forma digital y presencial se obtuvieron datos a través de la 

aplicación de métodos científicos, analíticos, deductivos, inductivos y bibliográficos además del 

uso de técnicas como la observación directa de mercados. Los resultados obtenidos han permitido 

obtener un perfil de consumidor para identificar cuáles son los productos con mayor acogida y 

para conocer los productos que tienen demanda insatisfecha, debido a que la población de esa 

localidad acoge los productos de otro país de manera aceptable y favorable, siempre y cuando los 

productos cumplan con las normas de salud y de calidad respectivamente, además de cumplir con 

los parámetros de sanidad que requieren los protocolos de seguridad ciudadana impuestas por la 

Normativa Federal de los Estados Unidos de América. Pese a las restricciones a causa de la 

pandemia Covid-19 las exportaciones no han disminuido en su totalidad por lo que es necesario 

fomentar estrategias que impulsen este sector y de esta manera se optó por diseñar un plan de 

exportación que consta de 4 fases, acarreando los productos desde su salida de la empresa hasta 

la llegada al consumidor final, este factor facilitó la formulación de estrategias que engloba la 

estandarización de productos y la satisfacción de necesidades que posee este mercado meta. 

 

Palabras claves: <MARKETING>, <MARKETING INTERNACIONAL>, 

<PLANIFICACIÓN DE MARKETING>, <EXPORTACIÓN>, <PRODUCTOS 

AGRÍCOLAS>, <NORMATIVA FEDERAL>. 
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ABSTRACT 

 

The present International Marketing Plan for the development of the Washington D.C. USA 

market of the company Agro Iris. Corp. S.A. aims to determine strategies to promote exports of 

food products and their derivatives. For the development of the research, surveys and interviews 

were applied to obtain more information for further analysis. Data were obtained digitally and in-

person through the application of scientific, analytical, deductive, inductive, and bibliographic 

methods, in addition to the use of techniques such as direct observation of markets. The results 

obtained have made it possible to obtain a consumer profile to identify the products with the 

greatest acceptance and to know which products have unsatisfied demand since the population of 

that locality accepts products from another country acceptably and favorably as long as the 

products comply with health and quality standards respectively, in addition to complying with the 

sanitation parameters required by the citizen safety protocols imposed by the Federal Regulations 

of the United States of America. Despite the restrictions due to the Covid-19 pandemic, exports 

have not diminished in their totality, so it is necessary to promote strategies that promote this 

sector. In this way, it was decided to design an export plan that consists of 4 phases, transporting 

the products from their departure from the company until they reach the final consumer. This 

factor facilitated the formulation of strategies that encompasses the standardization of products 

and the satisfaction of needs that this target market possesses. 

Keywords: <MARKETING>, <INTERNATIONAL MARKETING>, <MARKETING 

PLANNING>, <EXPORT>, <AGRICULTURAL PRODUCTS>, <FEDERAL 

REGULATIONS>. 

 

 

 

 

 

 

Lic. María Eugenia Rodríguez Durán 
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INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad existen muchas empresas y emprendimientos que poseen la tendencia a 

posicionarse en diferentes lugares sean nacionales o internacionales según a medida que su vida 

comercial avance y es de vital importancia primeramente saber cómo gestionar o administrar a su 

organización u entidad puesto que ella requiere desde paciencia y fundamentación teórica para 

evolucionar y ser mejor en su afán por progresar y cumplir nuevos objetivos. 

Existen empresas de muchos tamaños ya sean medidas por sus números de empleados, capital o 

función que estas cumplan en el país o que conlleven a no tener un beneficio monetario sino más 

bien social, pero en el caso de la productora y empresa Agro. Iris. Corp. que es una de las pocas 

empresas con la función de exportar productos agrícolas, persigue crecimientos empresariales 

grandes por lo que es necesario administrar de mejor manera sus recursos a través de planes 

estratégicos y/u operacionales con dirección a llevar sus productos fuera de las fronteras del país. 

Esto último es el motivo principal por la cual se fundamenta un plan de marketing internacional 

para la empresa Agro. Iris. Corp. que después de tener ya puntos de venta dentro del país de los 

Estados Unidos de América, pretende ingresar a un nuevo estado de este país que es Washington 

donde uno de sus puntos más fuertes es la experiencia que conlleva a realizar un proceso de 

exportación y la directiva principal entiende y comprende que un plan es necesario para la 

solución de esta problemática y consecuentemente llegar a cumplir su objetivo de entrar a un 

nuevo mercado para la venta de sus productos. 

Siendo así, se analizarán los siguientes capítulos comprendidos en 3 partes: 

El capítulo número I donde aborda el marco referencial ya que existe los antecedentes de la 

presente investigación. 

Seguidamente tenemos al capítulo número II que determina el marco metodológico donde se lo 

tomo como pieza fundamental de recopilación de información primaria y secundaria que influya 

en darle credibilidad a la presente investigación. 

Y finalmente el capítulo número III donde se manifiesta al marco de resultados y discusión de los 

mismos que siendo estos obtenidos en la investigación formal del campo, además de también 

tratar al capítulo del marco propositivo en donde se llega a cumplir con los objetivos específicos 

por la propuesta de potenciales estrategias para el cumplimiento del plan de marketing 

internacional donde la empresa Agro. Iris. Corp. pueda basarse y seguidamente conocer el proceso 

que debe seguir según las fases que determina la implementación de este plan de mercadeo 

internacional.  
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CAPÍTULO I 

 

1. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

 

1.1 Antecedentes de Investigación 

 

La empresa Agro. Iris. Corp. en su afán de posicionarse en distintos países lo ha desenvuelto 

mediante técnicas y estrategias de negociación con contactos que llegan a la empresa, esto quiere 

decir que Agro. Iris. Corp. anteriormente no ha realizado ninguna investigación de mercados para 

entender cómo podría ingresar a un nicho de mercado pues dichos contactos mencionados 

anteriormente ya poseían esta investigación por lo que la empresa solo era solicitada como una 

proveedora de productos, pero en esta ocasión se está fomentando la investigación de mercados 

para que la empresa ingrese directamente a distribuir sus productos en lugares donde los 

consumidores ingresan de manera cotidiana y estos puedan servirse de la calidad del producto 

que entrega Agro. Iris. Corp. y a su vez de los productos agrícolas ecuatorianos. 

Para tratar de entender y comprender el tema principal de este trabajo se toma a base la 

información que se recabada dentro del ámbito de la exportación y del marketing internacional 

ya que se la toma a referencia dentro de los siguientes trabajos de investigación siendo estos 

realizados por estudiantes universitarios actualmente egresados y profesionales funcionarios 

públicos que ejercen una labor en los departamentos que estudian el comercio internacional entre 

países desde un campo gubernamental. 
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Tema: “Marketing Internacional en la formación emprendedora del Educando. Manual de 

estrategias de promoción” 

Autora: María Lissette Sánchez Sánchez 

Base de datos: Repositorio Institucional de la Universidad de Guayaquil 

Ciudad: Guayaquil 

Año: 2020 

 

Un primer trabajo corresponde a (Sanchez Sanchez, 2020) quien realizo el trabajo de “marketing 

internacional en la formación emprendedora del Educando. Manual de estrategias de promoción” 

donde en este se manifiestan las distintas estructuras que posee un plan de marketing internacional 

con el fin de aportar a que dentro de una unidad educativa se explique sobre lo importante que es 

este tipo de marketing y cabe destacar que la manera en cómo el marketing internacional puede 

influenciar en ramas como el emprendimiento y la gestión hace que indirectamente este trabajo 

tenga mucha validez para la presente tesis ya que se encuentran mucho de los conocimientos 

básicos de marketing internacional además de recrear estrategias en función del mismo. 

Por un lado, al hacer referencia al marketing como tal y de manera general se pudo encontrar 

conceptos y ciertos fundamentos que sirvieron como base para entrarse en contexto del marketing 

digital ya que como menciona en su tesis “el marketing mix es el inicio para todo marketing” y 

enfocar el marketing mix dentro del marketing internacional hace hincapié a que la investigación 

no se centre solo en el plan o las estrategias a proponer sino también en los productos y servicios 

que una empresa o en este caso una unidad educativa posee para de allí encaminarse en un objetivo 

para su evolución empresarial. 

 

Tema: “Boletín mensual de inteligencia de mercados” 

Autor: ProEcuador 

Base de datos: Repositorio ProEcuador negocios sin fronteras 

Ciudad: Quito 

Año: 2019 

Esta investigación es de manera gubernamental donde la empresa (ProEcuador, 2019)pone a 

disposición del público información necesaria sobre cómo está posicionándose los productos que 

se exportan desde el Ecuador hacia otros países. Esta investigación además consta con cifras 

totalmente reales que pueden ayudar a cualquier empresa o emprendimiento para poder gestionar 

sus recursos y saber el volumen con la cual se podría proponer ciertos objetivos de 

comercialización, conocer el límite y el mínimo de inversión en las que dichos objetivos deben 

estar medidos. 
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Por ende, toda la información que posee este archivo ayuda en gran manera al plan de marketing 

internacional puesto que su información influye en conocer en que volumen un producto tiene 

gran aceptación en otros países y como una estrategia podría ayudar a mejorar esa demanda o 

incluso aprovechar la poca demanda que tiene un determinado producto para poder hacerlo 

conocer de mejor manera y llegar a ser líder de dichos mercados con productos que anteriormente 

no tenía una gran acogida según las estadísticas presentadas en este estudio. 

 

Tema: “Proyecto de factibilidad para la exportación de pulpas de frutas producidas por la 

compañía Productos Suiza DAJED Cía, Ltda de la ciudad de Ambato Provincia de Tungurahua 

hacia el mercado de Estados Unidos-Nueva York en el periodo 2018” 

Autora: Irina Madelyne Goyes Tixi 

Base de datos: Repositorio Biblioteca Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 

Ciudad: Riobamba 

Año: 2019 

 

(Goyes Tixi, 2019) en su trabajo expone que un proyecto de exportación sirve como una guía y 

además ayuda a conocer puntos clave del proceso de exportación que posee cierta similitud con 

las fases que generalmente se aplica en cuanto a un plan de marketing internacional pues en este 

trabajo menciona: conocer cómo se encuentra la empresa en su tiempo actual como fase 1, 

determinar las oportunidades en mercados internacionales como fase 2, establecer estrategias para 

entrar en dicho mercado como fase 3 y evaluar los riesgos que implican dicha exportación como 

fase 4. Pero lo que más influyo este trabajo en la creación de este plan fueron los factores a los 

que se tiene que tomar en cuenta para poder aplicar la exportación como tal ya que menciona 

factores como: objetivos, metodología de desarrollo y evaluación del plan, análisis de elementos 

del marketing mix, estrategias y tácticas, información interna de la empresa, capacidad de 

producción, disponibilidad de recursos, información externo como son los mercados y su entorno, 

aspectos logísticos, trámites aduaneros, formas de pago internacional, entre otros. 

 

Tema: “Guía de comercio internacional de Washington, D.C.” 

Autor: La cámara de comercio 

Base de datos: Repositorio DC Chamber of Commerce Delivering the capital 

Ciudad: Distrito de Columbia 

Año: 2020 

Al igual que la empresa ProEcuador en su calidad de organismo gubernamental la cámara de 

comercio (Camara de Comercio USA, 2020) del estado de Washington en la ciudad del distrito de 

Columbia (D.C.) pone a disposición publica una guía de comercio internacional en la que las 

empresas o emprendimientos que requieran de información para entrar al mercado de 
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Washington, en esta revista se encuentra una amplia variación de factores con toda la información 

pertinente en la que permite a las empresas interesadas segmentar y así mismo tener una idea de 

cómo llegar a satisfacer necesidades en esta ciudad con sus productos una vez ya aceptados bajo 

la normativa sanitaria y las certificaciones internacionales con las que su marca se propone un 

posicionamiento. 

La guía de comercio internacional de Washington, D.C. ha aportado en este trabajo sobre todo en 

la investigación de mercados ya que fue pieza fundamental para fabricar la encuesta y conocer en 

qué lugares estratégicos se podría aplicar dichas encuestas, aunque la presente pandemia causada 

por el SARS COVID-19 dificulto este procedimiento de encuestas si pudo ser de ayuda al 

momento de aplicar la herramienta de observación directa donde se pudo identificar las brechas 

de mercado y puntos de venta junto con los contactos de estas distribuidoras para entablar una 

reunión de negocios y así la empresa Agro. Iris. Corp. pueda ingresar de manera más factible al 

estado de Washington para comercializar sus productos. 

 

1.2 Marco teórico  

 

1.2.1. Marketing internacional 

 

El marketing internacional hace referencia a todas aquellas actividades y estrategias de mercadeo 

cuyo objetivo es atravesar las fronteras nacionales. Además, es un proceso multinacional de 

planeación y ejecución de la concepción, precios, promoción y distribución de las ideas, las 

mercancías y los servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales u 

organizacionales (Costa Choibi, 2015). 

Una vez aclarado el concepto, la razón y circunstancia por la cual Agro Iris Corp. debe seguir 

buscando nuevos segmentos de mercados además de no caer solo en la exportación si no de 

generar un plan de marketing internacional hay que mencionar ciertas variables que influyen en 

la selección de mercados internacionales para argumentar el porqué de llegar al país americano y 

sobre todo a su capital como lo es Washington. 

(Baena Rojas, Cano, & Campo, 2018) resume estas variables y su incidencia en de la siguiente manera: 

• Precio en destino (PD). - Precio de venta del producto en el mercado destino en dólares 

americanos. La información puede adquirirse en sitios web de distintos almacenes de cadena, 

bases de datos y directorios de cada mercado objetivo (Preciosmundi, 2022).  

• Costo de transporte internacional (CTI). - Costos de transporte marítimo en dólares 

americanos de un contenedor de 20 pies (TEU), desde el país de origen al mercado destino 

donde se comercializarán los productos (SEARATES, 2022). 
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• Costo de importación por contenedor (CIC). - Costos de documentación, de despacho de 

aduana y control técnico, honorarios del despachante, gastos de manipulación en la terminal 

y transporte terrestre para importar un contenedor de 20 pies (TEU) (Banco Mundial, 2022). 

• Índice de desempeño logístico (IDL). - Refleja la eficiencia del despacho de aduana, 

infraestructura de comercio y transporte, precios competitivos de embarques, calidad de 

servicios logísticos, rastreo de envíos, y entregas a tiempo. Se valora en una escala de 1 a 5 

(Banco Mundial, 2018). 

• Tiempo de tránsito (TTR). - Tiempo de tránsito o transporte marítimo internacional que 

transcurre entre el país de origen y el mercado de destino. Esta variable se mide en días 

(SEARATES, 2022). 

• Aranceles (AR). - Aranceles o impuestos de importación que aplican en cada mercado de 

destino a las partidas arancelarias del producto a comercializar. Representa una tasa 

porcentual que se aplica al precio del producto (WTO, 2016). 

• Protección general (PRG). - Número de medidas de protección implementadas en el país 

destino que incluyen subsidios de consumo, ayudas estatales, incentivos a la exportación, 

subvenciones a la importación, barreras técnicas para el comercio, medidas sanitarias y 

fitosanitarias, prohibiciones de importación, finanzas comerciales, otras barreras no 

arancelarias (Global Trade Alert, 2022). 

• Índice de libertad económica (ILE). - Refleja la facilidad que ofrece un gobierno para el 

movimiento libre de trabajo, capital y bienes. Tiene en cuenta mediciones de derechos de 

propiedad, eficacia judicial, integridad del gobierno, carga fiscal, gastos gubernamentales, 

salud fiscal; libertad de negocios, laboral, monetaria, comercial, de inversión y financiera. 

Este índice se mide en una escala de 0 a 100 (Heritage, 2022). 

• Facilidad para hacer negocios (FN). - Mide las regulaciones en cada país respecto a la apertura 

de una empresa, manejo de permisos de construcción, obtención de electricidad, registro de 

propiedades, obtención de crédito, protección de inversionistas minoritarios, pago de 

impuestos, comercio transfronterizo, cumplimiento de contratos y resolución de insolvencia. 

Este índice se mide en una escala de 0 a 100 (IBRD, 2015). 

• Índice de percepción de corrupción (IPC). - Indica la percepción de ausencia de corrupción 

en el sector público según empresarios y analistas de cada país. Este índice se mide en una 

escala de 0 a 100. (Transparency International España, 2021) 

• Desafinidad cultural (DC). - La distancia cultural entre el país de origen y el mercado destino 

que es la suma de la diferencia absoluta de las dimensiones de distancia de poder, 

individualismo contra colectivismo, masculinidad contra feminidad, aversión al riesgo, 

orientación a largo plazo, e indulgencia contra contención. Este índice se mide en una escala 

de 0 a 600 (GEERT HOFSTEDE, 2015). 
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1.2.2. Exportación 

 

Básicamente una exportación es todo bien y/o servicio manufacturado legalmente que el país 

producto o emisor (el exportador) declara él envió como mercancía hacia su país necesitado 

(importador) sea este por su compra o su basta utilización. 

(Montes de Oca, 2019) dice que las exportaciones son “el conjunto de bienes y servicios vendidos por 

un país en territorio extranjero para su utilización. Junto con las importaciones, son una 

herramienta imprescindible de contabilidad nacional.” 

La exportación de productos se define como aquellas acciones de vender, truquear o donar bienes 

y servicios desde los residentes de un país hacia los residentes de otro país sin distinción de la 

distancia que posean los implicados, esto surge gracias a la necesidad de vender por parte de un 

país pues es más rentable sus productos y servicios cuando se encuentren en mercados 

internacionales pero hay que tomar en cuenta que de estos procesos surgen diferentes 

explicaciones por las cuales se originan las exportaciones, así lo menciona (Galindo, Mariana, & Rios, 

2015). 

• Diferencias tecnológicas: puede ocurrir comercio entre países con diferencias tecnológicas, 

cuya ventaja tecnológica puede permitir la producción de diferentes bienes o servicios. 

• Diferencias en la dotación de recursos: puede ocurrir comercio entre países con diferentes 

recursos, tales como: capital humano, recursos naturales y sofisticación del capital. 

• Diferencias en la demanda: puede ocurrir comercio entre países que demandan diferentes 

bienes y servicios. 

• Existencia de economías de escala en la producción: puede ocurrir comercio entre países 

con economías de escala en diferentes bienes y servicios. Las economías de escala, se dan 

cuando la producción permite producir más a menor costo. 

• Existencia de políticas públicas: puede ocurrir comercio entre países ante la existencia de 

impuestos y subsidios que modifican el precio de los bienes y servicios. 

De esta manera se posee una brecha grande para aprovechar la demanda que se posee en la ciudad 

del distrito de Columbia en Washington pues su modelo económico aporta en gran medida al tipo 

de negocios que América latina puede ofrecer, además de que las compañías siempre desean 

abarcar más mercados como lo demuestra (Minervini, 2015) “La mayoría de las empresas que han 

obtenido éxito en el mercado internacional se han basado en estos 4 parámetros” 

• Desarrollo de tecnología de información. 

• Búsqueda constante de nuevos nichos de mercado. 

• Gestión de la internacionalización con presencia directa y contante en el exterior. 

• Insistir en innovación de productos, procesos y organización interna. 

A su vez haciendo hincapié en sus resultados dictan que chile lo aprovecho para comerciales uvas 

y manzanas, Brasil con jugo de naranja, mientras que Colombia, Costa Rica y Ecuador de flores 
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además de Perú con sus espárragos en conserva, honduras exportando melón y Guatemala 

haciendo lo mismo, pero con el brócoli congelado. 

Las importaciones poseen un alto grado de importancia pues su efecto se basa en el crecimiento 

económico, producción y sustancialmente en la mejora positiva de la tasa de empleo, pues en 

primer lugar las exportaciones son en parte como un componente del producto interno bruto PIB, 

pues su incremento implica el crecimiento económico además de que las demás variables dentro 

de la ecuación para mediciones de indicadores económicos son entre si constantes y muy poco 

inciden en la variación sea positiva o negativa del futuro económico del país. 

En segundo lugar las exportaciones inciden de una manera muy positiva dentro de la 

productividad pues su compromiso de entregar mundialmente sus productos caen en estándares 

de calidad que deben ser rigurosamente cumplidos asumiendo una productividad eficaz y 

eficiente, además hay que recalcar que un efecto secundario de esta práctica trae por consiguiente 

ventajas en la producción, además de mayores ganancias por ventas en el extranjero siendo eje de 

atracción para elementos de producción tales como: 

• Trabajadores 

• Inversiones (públicas y privadas) (nacionales y extranjeras) 

• Maquinaria 

• Equipos 

• Investigaciones 

• Indagaciones de nuevos métodos científicos 

• Entre otros. 

Y finalmente en tercer lugar, las exportaciones impactan positivamente en la tasa de empleo pues 

necesitara de mayores manos que laburen de manera constante y seria cumpliendo los estándares 

de calidad en todos los cargos de funcionamiento sean de producción o de administración, así lo 

menciona (Galindo, Mariana, & Rios, 2015) al citar una investigación hecha por la CEPAL dando en 

entrada al vigor del tratado de libre comercio TLC mostrando una mayor dinamización en las 

exportaciones acompañado de un precario crecimiento de empleos. 

Sus productos de exportación son extremadamente cuidados ya que posee su propia planta de 

producción a mano de 30 trabajadores, además de poseer productos tiene también una planta de 

entrega de servicios para maquilamiento de productos, es decir ubicar la marca y embasamiento 

de productos de otras compañías y tenerlas listas para su futura exportación. 

Por otro lado, dentro de esta fase de exportación se tiene que tomar en cuenta el tratado de libre 

comercio (TLC) que se posee entre ambos países: en este caso entre Estado Unidos y Ecuador por 

lo que se contiene que la última vez que se juntaron los representantes de cada uno de estos países 

siendo un 8 de diciembre del 2020 donde se firma el acuerdo de primera fase que determina cuatro 

capítulos técnicos como son: beneficios para pymes, lucha contra la corrupción en el comercio, 
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facilitación del comercio y buenas prácticas regulatorias donde los dos primeros serán aplicados 

de manera inmediata mientras que la facilitación de comercio y buenas prácticas se tiende a ser 

aplicadas hasta el año 2022; esto quiere decir que es aquella fase donde se implanta la tendencia 

a que en los posteriores encuentros ya se hable sobre el acceso a nuevos mercados donde a la 

empresa Agro. Iris. Corp. le beneficia ya que podría entrar no solo a Washington si no a otros 

estados de este país. 

Para exportar productos hacia los estados unidos una empresa se debe basar a la normativa 

sanitaria y a la investigación de mercados que su producto y/o servicio lo requiera para que de 

esta manera la empresa pueda contabilizar incluso hasta sus costos puesto que existen aranceles 

e impuestos por los cuales se debe cancelar para ingresar a un nuevo mercado internacional. 

Para el presente año se tiene una ayuda muy grande por parte del gobierno ecuatoriano a través 

de su aduana (SENAE) donde estos entregaron de manera gratuita una aplicación móvil en la que 

se puede confirmar cuanto es el pago de impuestos de la aduana; esta aplicación se denomina 

Senae Movil donde su última versión es la de 1.0.4. 

Finalmente, la exportación para los productos de Agro. Iris. Corp. hacia el estado de Washington 

DC se debe tomar en cuenta que este estado no posee puertos por los cuales no puede ingresar 

ninguna carga de índole importación por lo que los principales puertos cercanos a este estado son: 

el puerto de la ciudad de Baltimore, el puerto de la ciudad de Philadelphia y el puerto de la ciudad 

de Miami por lo que para abaratar costos se recomienda el uso del puerto de Baltimore que es el 

más cercano hacia la ciudad de Washington con un tiempo estimado de 1 hora recorriendo una 

distancia de 38.3 millas lo que es igual a 61.6 kilómetros aproximadamente y su costo variara con 

la entidad que se vaya a realizar el envió de contenedores con los productos agrícolas ya 

contratados en este país además del pago de aranceles por entrada al país; actualmente no se posee 

un dato concreto sobre cuánto costaría dicho valor de pago de aranceles pero se calcula un valor 

de entre el 0.9% y el 1.5% del total de la carga registrada por contenedor. 

 

1.2.2. Sobre la empresa 

 

La empresa agro iris corp. posee los siguientes productos y servicios: 
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Tabla 1-1: Productos y servicios de la empresa Agro Iris Corp. 

Agro Iris Corp. 

Productos para empresas food service que son 

proveedoras de alimentos para restaurantes. 

Servicios para empresas con marcas privadas 

Tostones: 

• Tostón hawaiano (cajas de 18 Lbs FOB). 

• Tostón plátano (cajas de 18 lbs FOB). 

El proceso de maquila está a la orden para cualquier 

empresa que lo requiera a la brevedad de la situación, 

Agro Iris Corp. está listo y dispuesto para entrar en 

conversaciones. 

Yucas: 

• Yuca entera (Cajas de 30 Lbs). 

• Yuca pelada (Cajas de 30 Lbs y 50 Lbs). 

• Yuca pelada sin venas trozada (Cajas de 30 

Lbs). 

Plátanos: 

• Plátano Premium (Cajas de 50 Lbs FOB). 

• Plátano Pelado (Cajas de 50 Lbs FOB). 

• Plátano Standar (Cajas de 50 Lbs FOB). 

• Plátano Hawaiano (Cajas de 18 Lbs). 

Maduros plátanos: 

• Cajas de 22 Lbs FOB 

Masas: 

• Masa de yuca (Cajas de 6 Lbs FOB x 3 

unidades). 

• Masa de plátano (Cajas de 6 Lbs FOB x 3 

unidades). 

Pitahaya: 

• Cajas de 15 KG. 

Aguacate: 

• Cajas de 4KG. 

• Cajas de 10 KG. 

Piña: 

• Cajas de 12 KG. 

Malanga: 

• Malanga Blanca (Cajas de 30 Lbs). 

• Malanga Lila (Cajas de 30 Lbs). 

Fuente: Agro Iris Corp., 2021. 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Para finalizar con esta parte se hace hincapié en que el servicio maquila se podría traducir al 

vocablo conocido como outsourcing que se lo explica a continuación: 

El Outsourcing es una práctica empresarial que consiste en la contratación de una serie de 

servicios a profesionales especializados en acciones que no forman parte de la actividad principal 
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de la empresa. El cual plantea como objetivo el compromiso que la empresa contratada utilice sus 

competencias, capacidad instalada y procesos productivos para la fabricación de productos 

tangibles o la prestación de servicios intangibles (dentro de un programa de producción 

predeterminado).  

Hoy en día la tendencia del mercado es fortalecer cada vez más la convicción de que hay que 

externalizar ciertas tareas con la intención de focalizar los recursos en las actividades clave del 

negocio. 

Los beneficios que puede aportar el Outsourcing al negocio, son los siguientes:  

• Centrarse estratégicamente en las actividades que forman parte del “core” o corazón de la 

empresa.  

• Un apoyo cuando se necesita aumentar los servicios que demanda el mercado, facilitando que 

las empresas no requieras ampliar su el tamaño para lograrlo.  

Estos procesos se desarrollan con el fin de ahorrar costos y reducir el costo final del producto. 

Aun cuando siempre hay que cuestionarse el costo de la implementación de los servicios de 

outsourcing, en función de las necesidades reales de cada modelo de negocio. En el mediano y 

largo plazo se obtienen importantes ahorros que se revierten en la mejora de la competitividad y 

organización de las empresas que, junto a un alto control y medición de los resultados, ofrece 

claras oportunidades de éxito (Vargas Muñoz, 2018). 

Es así como el servicio de maquila que ofrece la empresa agro iris corp. pretende ingresar a 

Washington ofreciendo este servicio además de sus productos donde mediante el outsourcing le 

brinda seguridad y garantía a todo quien lo contrate con el fin de beneficiarse ambos en causas 

justas y legales. 

Por otro lado, se expone a continuación los canales de distribución con los que la empresa Agro 

Iris. Corp. podría entrar al mercado de Washington. Pero primero hay que mencionar que la 

distribución es una de las 4ps del marketing y es una de las más amplias para poder explicarlas, 

sin embargo y en resumen, se puede decir que la distribución es la acción de diseñar caminos o 

rutas planificadas para llevar productos y/o servicios de un lugar a otro; aunque ya en este punto 

se puede apreciar distintos tipos de canales de distribución que se lo explica en la siguiente figura: 
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Figura 1-1: Tipos de canales de distribución 

Realizado por: Universidad Metropolitana, 2019. 

Finalmente, Agro Iris Corp. al poseer una experiencia ya en el campo del país americano del norte 

y de otros países consta de una red de distribución activa de exportación hacia este país y también 

hacia países de otras regiones como se las detallan en el siguiente gráfico: 

 

Figura 2-1: Nichos de mercados de la empresa Agro Iris Corp. 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 
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1.2.4. Estructuras de planes de marketing internacional 

 

Para elaborar un eficaz plan de marketing internacional no es imprescindible seguir ningún 

modelo concreto. Sin embargo, resulta recomendable hacerlo, pues los esquemas siempre pueden 

ser de gran ayuda para realizar un estudio que incluya los puntos más relevantes en el estudio, sin 

dejar afuera aspectos claves, como el análisis financiero o fiscal, entre otros factores estratégicos 

cuya valoración es clave para iniciar un proyecto de internacionalización con las mínimas 

garantías.  

Por otro lado, es importante no buscar la exactitud de las previsiones ni mucho menos una 

complejidad que no hace sino bloquearnos, pues el valor de un plan financiero está en las 

cuestiones que plantea y en las respuestas o, como tantas veces ocurre, en las nuevas preguntas 

que nos lleva a formular para, finalmente, determinar la viabilidad del proyecto, establecer 

objetivos y medidas para llevarlos a cabo (School, 2020). 

Uno de los planes a utilizar está basados en fases que se siguen cronológica y sistemáticamente 

para concluir con un plan de marketing internacional capaz de guiar a cualquier empresa hacia 

una correcta planificación y exportación de sus productos desde su país de origen hacia afuera, es 

así como en resumen existen 4 fases básicas sea el plan que se vaya a utilizar puestas estas se 

comprenden en: 

1. Punto de partida: hay que contestar a la pregunta de donde estamos, en esta fase se analiza el 

entorno propio desde un enfoque internacional; claramente estamos hablando de utilizar la 

herramienta estratégica del FODA donde mejoramos las fortalezas, reducimos las 

debilidades, aprovechamos las oportunidades y confrontamos las amenazas de la empresa. 

2. Punto de llegada: continuamente al final de la fase numero 1 al termino con su conclusión 

donde se seleccionan mercados meta, forma de entrar a ellos o delimitar las líneas de 

producción. 

3. Alcanzar los objetivos: en esta fase se determina como se va a llegar a dichos mercados meta, 

además de crear las estrategias en base al marketing mix. 

4. Implantación: antes de entrar de lleno a esta fase se debe definir las medidas a implementar, 

métodos de control y análisis de posibles desviaciones para poder anticiparlas; en la última 

fase se procede hacia la acción de toda la planificación. 

 

1.2.4.1. Plan de marketing internacional del ICEX 

 

(Cerviño, Arteaga, & Fernandez del hoyo, 2020), “la planificación de la estrategia de expansión exterior 

conlleva cuatro etapas, según se muestra de la siguiente manera: 
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Figura 3-1: Plan de marketing internacional ICEX 

Realizado por: Cerviño, A. 2020. 

Fase 1: Análisis situación 

En esta fase se realiza una selección de los posibles mercados exteriores a los que expandirse, un 

diagnóstico externo de los mercados seleccionados, y un análisis interno de los recursos y 

capacidades de la propia empresa. Todo ello con el fin de obtener una matriz DAFO, que anticipe 

las oportunidades y amenazas de los países destino, así como las fortalezas y debilidades de la 

propia empresa para afrontarlas.  

 

Fase 2: Formulación estratégica 

En esta fase se debe seleccionar a qué mercado entrar y con qué líneas de productos. Para cada 

mercado hay que tomar una serie de decisiones entre las que se encuentran el tipo de estrategia, 

el modo de entrada, el público objetivo, el posicionamiento, y los objetivos estratégicos y 

financieros de mercado. 

 

Fase 3: Marketing-mix Internacional 

Esta fase consiste en la adaptación o estandarización de los elementos del marketing mix, 

producto, precio, promoción y distribución, a las características del mercado seleccionado. 

 

Fase 4: Implementación (+Plan Financiero) 

En esta fase se llevan a cabo las cuatro funciones principales de la gestión empresarial: la 

organización, la delegación, la coordinación y el control. Es necesario asignar adecuadamente los 

recursos y aplicar correctamente las actividades de gestión. 
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1.2.4.2. Plan de marketing internacional de llamazares 

 
Según (Llamazares & Garcia-Lomas, 2016) “el Plan de Marketing se divide en una serie de etapas, según 

se muestra de la siguiente manera: 

 

 

Figura 4-1: Estructura del plan de marketing internacional de Llamazares 

Realizado por: Llamazares & García L. 2016. 

Etapa 1: Análisis de la situación 

En esta fase se realiza un análisis de las variables controlables e incontrolables que afectan al 

entorno en un plan de marketing internacional, es decir, se realiza un análisis interno de la 

empresa, un análisis externo y un análisis de la competencia internacional a la que se enfrenta la 

empresa. 

Etapa 2: Selección de mercados objetivos 

En esta fase es necesario determinar el número de mercados exteriores a los que se va a acudir y 

cuáles van a ser, seleccionando aquellos países que ofrezcan mayor accesibilidad y potencial. 

Etapa 3: Forma de entrada 

En esta fase es necesario decidir y justificar el modo de entrada en mercados exteriores, entre los 

que se encuentran la exportación directa, la exportación indirecta, acuerdos de cooperación y la 

implantación. 
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Etapa 4: Política de marketing-mix internacional 

En esta etapa es necesario decidir si se aplicará un enfoque global estandarizando las políticas de 

marketing o si se llevará a cabo una adaptación del marketing-mix a cada mercado. 

Etapa 5: Cuenta de explotación internacional 

En esta última etapa, se realizan las previsiones económicas de acuerdo a las acciones y estrategias 

propuestas en etapas anteriores. Es necesario que los datos sean realistas, ya que de ellos 

dependerá la aprobación del PMI por parte de la dirección general de la empresa. 

 

1.2.5. Conclusión de los posibles planes de marketing 

 

El modelo de Llamazares y el modelo del ICEX son los más específicos, están diseñados por 

profesionales locales y son guías referentes a la hora de facilitar la internacionalización de 

empresas ecuatorianas (Navarro, 2020). A pesar de ello, considero que el modelo del ICEX es el más 

idóneo al ser completo y detallado por lo que es útil para el tamaño de la empresa que es Agro 

Iris Corp. dando por consiguiente a su uso en este trabajo de titulación. 

 

  



17 

 

CAPÍTULO II 

 

2. MARCO METODOLÓGICO 

 

2.1. Enfoque de investigación 

 

El enfoque para esta investigación será de aspecto cualitativo y cuantitativo. La parte cualitativa 

permite examinar la naturaleza general de los factores que influyen en la exportación de productos 

de la compañía hacia el nuevo mercado, donde se proporcionara una gran cantidad de información 

para la constitución de estrategias, tácticas y programas; estas pueden ser recogidas a través de la 

entrevista estructurada a más de contextualizar el fenómeno de estudio como es el mercado meta 

y a su vez este enfoque permite la definición de variables de estudio, objetivos a cumplir y posible 

hipótesis a demostrar.  

La parte cuantitativa ayuda a establecer el diseño y elaboración de cuestionarios cuya finalidad es 

recoger la información proveniente de la muestra calculada de una población dada, también sus 

datos que son de índole numérico destacando los porcentajes y coeficientes estadísticos en las 

plataformas a usar como lo es google drive y el software Statistical Package for the Social 

Scienses (SPSS), esta información se podrá presentar en tablas y figuras para una mejor 

comprensión de las variables a estudiar. 

 

2.2. Nivel de Investigación 

 

El nivel de investigación para este proyecto es: 

• Exploratorio. - porque la investigación está en un punto de asumir un nicho de mercado 

posible para los productos y servicios de Agro Iris Corp. por lo que tiene un nivel hipotético 

pero que al final de su misma conclusión puede ser rechazada o aceptada. 

• Descriptivo. - porque la investigación para este proyecto debe representar cada una de las 

variables a tomar en cuenta llevando a cabo una evaluación de las mismas y de los enfoques 

en que se presente la exportación. 

 

2.3. Diseño de investigación 

 

2.3.1. Según la manipulación de la variable independiente 

 

El diseño de la investigación tiene un fin no experimental pues no existirá ninguna manipulación 

de las variables que influyan en la variable independiente de este trabajo, se recogerá la 

información que emitan estas variables en su estado natural tal y como se presenten. 
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2.3.2. Según las intervenciones en el trabajo de campo 

 

La investigación también posee un fin transversal dentro de su diseño de investigación pues se 

requiere del estudio a las variables durante un periodo establecido ya que estas pueden variar en 

dicho tiempo por factores externos o internos provenientes de la empresa, país y la sociedad como 

tal.  

 

2.4. Tipo de estudio 

 

El proyecto posee una investigación documental y de campo: 

• Investigación documental. - ya que se apoya en las realidades teóricas de los diferentes 

trabajos revisar demostradas en sus citas bibliográficas donde se indaga, interpreta y se adapta 

la información a la presente problemática a tratar en este proyecto. 

• Investigación de campo. - pues el levantamiento de datos que sobresalen del lugar donde se 

pretende exportar los productos de la empresa, así como la garantía de poseer información 

real, verídica y clara. 

 

2.5. Métodos, técnicas e instrumentos de investigación 

 

Los métodos a utilizar para este proyecto son: 

• Inductivo. - porque la investigación debe ser concluida con la aprobación o rechazo a la 

hipótesis además del cumplimiento de los objetivos de este proyecto. 

• Deductivo. - porque indaga la información desde las exportaciones de manera general de todo 

el país ecuatoriano, resumiéndolos en los productos que Agro Iris Corp. exporta. 

• Analítico. - porque la investigación necesita de un análisis en todas las variables que se van 

a tomar en cuenta ya que permitirán el ingreso hacia el nuevo mercado meta. 

• Científico. - porque investiga y obtiene los fundamentos teóricos que ayudan como 

argumento para exaltar el tema a defender la hipótesis. 

• Bibliográfico. - porque la investigación recoge información de libros digitales, informes, 

actas, constituciones y trabajos de titulación que tengan relevancia para la exposición del 

presente tema a comprobar. 

Las técnicas a utilizar para la investigación son: 

• Observación directa 

• Encuestas digitales 

• Entrevista 
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Finalmente, los instrumentos a utilizar son los siguientes: 

• Ficha de observación, fotografías 

• Cuestionario 

• Formula de muestreo y proyección 

Muestra 

𝑛 =
(Z)2 P ∗ Q ∗ N

(E)2(𝑁 − 1) + (𝑍)2 ∗ P ∗ Q
 

Donde: 

n = Tamaño de la muestra 

Z = Nivel de confianza 

P = Probabilidad de éxito 

Q = Probabilidad fracaso 

N=Tamaño de la 

población 

E = Nivel de precisión 

 

 

 

 

 

 

 

 

Proyección 

𝑃𝑛 = 𝑃𝑜(1 + 𝑖)𝑛 

Donde: 

Pn = población del periodo 

Po = población actual 

N = número de periodos 

I = tasa de crecimiento (0.8% = 0.08) 

 

 

  

2.6. Población y Planificación, selección y cálculo del tamaño de la muestra 

 

Según (Expansion, 2020) el estado de Washington cerro en el año 2018 con una población de 

7.5353.591 personas obteniendo así un incremento del 0.08% con respecto al año anterior (2017) 

que fue de 7.425.432 personas. El estado de Washington posee una de las economías más estables 

del mundo y con una carta laboral cultural con mayor educación lo cual la convierte en un imán 

de personas naturales y jurídicas tomándola como un lugar muy transitado por miles de personas 

en el año. 
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Los datos obtenidos en el programa SPSS Analytics se recibe a la encuesta piloto con un total de 

20 respuestas dándonos los porcentajes respectivos para las variables p y q de la fórmula de 

población mediante la pregunta clave de aceptación aplicada en la encuesta piloto. 

 

 Tabla 1-2: Pregunta P y Q 

4. ¿Consumiría usted productos agrícolas importados? 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid si 12 60.0 60.0 60.0 

no 8 40.0 40.0 100.0 

Total 20 100.0 100.0 
 

 Fuente: Encuesta piloto, 2020 

 Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Gráfico 1-2: Pregunta de comprobación para p y q 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Análisis: 

La última pregunta que fue encuestada a las 20 personas de manera pilota nos demuestra que 

existe una ponderación del 0.6 para p y de 0.4 para q; esto quiere decir que el 60% posee una 

afinidad positiva en contra de una afinidad negativa impuesta por el 40% de los resultados. Esto 

nos ayudara a obtener los resultados para p y q en la aplicación de la fórmula para encontrar la 

muestra al nuevo mercado que pretende Agro. Iris. Corp. ingresar con sus productos. 
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A continuación, se mostrará una tabla en la que se representa a la población económicamente 

activa comprendida desde los 16 años hasta los 65 años; se cabe mencionar que para los años 

2019 y 2020 se genera una proyección con una tasa de crecimiento del 0.8% (Census, 2019). 

 

Tabla 2-2: Proyección estado de Washington 

i 

(Tasa de incremento) Año 

Po 

(Población actual) 

n 

(# periodos) 

Pn 

(Proyección final) 

0.8% 2014 7.052.439   

 2015 7.163.543   

 2016 7.294.680   

 2017 7.425.432   

 2018 7.535.591   

 2019  1 8.138.438 

 2020  2 8.789.513 
Fuente: Census USA. 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

𝑛 =
Z2 p q. N

E2 (N – 1) + Z2 .p q
 

𝑛 =
1,962 0,60 *0,40*8.789.513

0,052 (8.789.513 – 1) + 1,962 *0,60*0,40
 

𝑛 =
8103.79

22.89
 

𝑛 = 354.01

Las encuestas a realizar del estado de Washington D.C. es de 354. 

 

2.7. Idea a defender  

 

¿El plan de marketing internacional ayudará a la Empresa Agro Iris Corp. en el desarrollo del 

mercado de Washington D.C.? 
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CAPÍTULO III 

 

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

 

3.1. Resultados  

 

Se aplica el total de 354 encuestas de manera digital a ciudadanos estadounidenses de la ciudad 

del distrito de Columbia en Washington por medio de un escaneo de correos electrónicos o email 

sharing, esto con el uso de la página Email.Checker.net (Sharing, 2021) y enviando los correos 

electrónicos con la debida encuesta sea esta en español y/o ingles Encuesta a través de la 

plataforma de Outlook. 

 

3.1.1. Encuesta 

Tabla 1-3: Pregunta: Edad 

Edad 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 24-31 87 24.6 24.6 24.6 

32-39 123 34.7 34.7 59.3 

40 en adelante 144 40.7 40.7 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

  Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Gráfico 1-3: Pregunta: Edad 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

El 40.7% de la población encuestada fueron mayores de 40 años por lo que se tomara en cuenta 

como perfil de consumidor acorde a las actividades que realizan estas personas. 
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Tabla 2-3: Pregunta: Género 

Genero 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Masculino 105 29.7 29.7 29.7 

Femenino 249 70.3 70.3 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 2-3: Pregunta: Genero 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

El género que más se pronuncia con el 70.3% en las encuestas es el femenino, información de 

mucha importancia para generar un perfil de consumidor siendo estas el total de 249 personas 

encuestadas. 
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Tabla 3-3: Pregunta: Ocupación 

Ocupación 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Estudiante 86 24.3 24.3 24.3 

Empleado Publico 151 42.7 42.7 66.9 

Otro 117 33.1 33.1 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 3-3: Pregunta: Ocupación 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

151 personas que ocupan el tráfico de comerciantes en el sector de supermercados tienen un perfil 

de empleados públicos siendo estos el 42.7% de la población encuestada. 
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Tabla 4-3: Pregunta: Nivel de ingreso 

Nivel de ingreso (Quincenal) 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 $351 - $600 101 28.5 28.5 28.5 

$601 - $1000 172 48.6 48.6 77.1 

$1000 a mas 81 22.9 22.9 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

   Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 4-3: Pregunta: Nivel de ingreso 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los ingresos de las personas encuestadas están en un rango de $601 a $1000 quincenales de los 

cuales más del 50% lo dirigen a gastos alimenticios ya que en este mercado de Washington la 

comida es cara y el ingreso es quincenal es decir que los pagos son cada 2 semanas en cheque 

además de ganancias diarias por comisiones independientemente del trabajo público que poseen. 
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 Tabla 5-3: Pregunta: Influencia de los alimentos en su dieta alimenticia 

1. ¿Cree usted que los alimentos agrícolas (yuca, tostón, plátano, aguacate, etc.) influyen en su dieta 

alimenticia? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 si 185 52.3 52.3 52.3 

no 169 47.7 47.7 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

   Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

 

Gráfico 5-3: Influencia de los alimentos en su dieta alimenticia 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los encuestados admiten que los alimentos agrícolas influyen en un 52.3% en su dieta alimenticia 

y aunque la diferencia no es tan grande se toma en cuenta por el corto tiempo que posee el 

encuestado por su horario laboral que se dedica al consumo de alimentos por cocción rápida: 

hamburguesas, pizzas, sanduches. 
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Tabla 6-3: Pregunta: Que productos conoce 

2. Seleccione los productos que conoce de la siguiente lista: 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Tostones 56 15.8 15.8 15.8 

Yucas 30 8.5 8.5 24.3 

Platanos 85 24.0 24.0 48.3 

Platanos maduros 34 9.6 9.6 57.9 

Pitahaya 24 6.8 6.8 64.7 

Aguacate 33 9.3 9.3 74.0 

Piña 87 24.6 24.6 98.6 

Malanga 5 1.4 1.4 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

   Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 6-3: Pregunta: Que productos conoce 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

La mayoría de los encuestados posee una declinación hacia el producto del banano 24% y la piña 

24.6% por lo que son productos conocidos y de un precio accesible en comparación a otros 

productos agrícolas tales como la pitahaya 6.8%, yuca 8.5% y aguacate 9.3%, mientras que la 

malanga no posee una gran aceptación representando un 1.4%. 
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Tabla 7-3: Pregunta: Los productos agrícolas son variados 

Productos Agrícolas 1 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 35 9.9 9.9 9.9 

En desacuerdo 5 1.4 1.4 11.3 

Indeciso 106 29.9 29.9 41.2 

De acuerdo 150 42.4 42.4 83.6 

Totalmente de acuerdo 58 16.4 16.4 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

  Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 7-3: Pregunta: Los productos agrícolas son variados 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los encuestados están de acuerdo en que los productos que se ofertan actualmente en los 

mercados de Washington son variados en un 42.4% para el consumo en sus dietas alimenticias. 
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Tabla 8-3: Pregunta: Los productos agrícolas son frescos 

Productos Agrícolas 2 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 25 7.1 7.1 7.1 

En desacuerdo 28 7.9 7.9 15.0 

Indeciso 61 17.2 17.2 32.2 

De acuerdo 126 35.6 35.6 67.8 

Totalmente de acuerdo 114 32.2 32.2 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

 Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

   Gráfico 8-3: Pregunta: Los productos agrícolas son frescos 

     Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los encuestados están de acuerdo en su mayoría que los productos ofertados en los mercados de 

Washington son frescos en un 35.6% a pesar de que la mayoría son productos importados. 
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Tabla 9-3: Pregunta: Los productos agrícolas tienen buena calidad 

Productos Agrícolas 3 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 24 6.8 6.8 6.8 

En desacuerdo 24 6.8 6.8 13.6 

Indeciso 67 18.9 18.9 32.5 

De acuerdo 129 36.4 36.4 68.9 

Totalmente de acuerdo 110 31.1 31.1 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 9-3: Pregunta: Los productos agrícolas tienen buena calidad 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Cerca del 37% de personas están de acuerdo en que los productos agrícolas importados son de 

calidad además que el porcentaje de muy de acuerdo que es de 31.1% que lo complementa a la 

respuesta. 
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Tabla 10-3: Pregunta: Los productos agrícolas son nutritivos 

Productos Agrícolas 4 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Indeciso 66 18.6 18.6 18.6 

De acuerdo 140 39.5 39.5 58.2 

Totalmente de acuerdo 148 41.8 41.8 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

    Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 10-3: Pregunta: Los productos agrícolas son nutritivos 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

La mayoría de personas encuestadas están totalmente de acuerdo en un 41.8% que los productos 

ofertados actualmente en Washington son nutritivos por su alto estándar de calidad que necesita 

un producto para ser perchado en los puntos de ventas autorizados del estado. 
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Tabla 11-3: Pregunta: Los productos agrícolas son sabrosos 

Productos Agrícolas 5 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 5 1.4 1.4 1.4 

En desacuerdo 24 6.8 6.8 8.2 

Indeciso 5 1.4 1.4 9.6 

De acuerdo 166 46.9 46.9 56.5 

Totalmente de acuerdo 154 43.5 43.5 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

   Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 11-3: Pregunta: Los productos agrícolas son sabrosos 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los encuestados representantes al casi 47% del total demuestran que están de acuerdo en que los 

productos ofertados en los mercados de Washington son sabrosos. 
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Tabla 12-3: Pregunta: Consume tostones 

Consumo de productos 1 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 116 32.8 32.8 32.8 

En desacuerdo 103 29.1 29.1 61.9 

Indeciso 56 15.8 15.8 77.7 

De acuerdo 45 12.7 12.7 90.4 

Totalmente de acuerdo 34 9.6 9.6 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

  Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 12-3: Pregunta: Consume tostones 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

La población está totalmente en desacuerdo en tener una degustación y prioridad por los tostones 

con un 32.8%. 
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Tabla 13-3: Pregunta: Consume yuca 

Consumo de productos 2 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 29 8.2 8.2 8.2 

En desacuerdo 134 37.9 37.9 46.0 

Indeciso 105 29.7 29.7 75.7 

De acuerdo 59 16.7 16.7 92.4 

Totalmente de acuerdo 27 7.6 7.6 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

 Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 13-3: Pregunta: Consume yuca 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los encuestados no están convencidos de degustar de la yuca con un 37.9% de en desacuerdo. 
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Tabla 14-3: Pregunta: Consume plátanos 

Consumo de productos 3 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Indeciso 27 7.6 7.6 7.6 

De acuerdo 147 41.5 41.5 49.2 

Totalmente de acuerdo 180 50.8 50.8 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Gráfico 14-3: Pregunta: Consume plátanos 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

El plátano al ya ser un producto posicionado tiene una degustación grande con un 50.8% de 

totalmente de acuerdo de los encuestados. 
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Tabla 15-3: Pregunta: Consume plátanos maduros 

Consumo de productos 4 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Indeciso 118 33.3 33.3 33.3 

De acuerdo 136 38.4 38.4 71.8 

Totalmente de acuerdo 100 28.2 28.2 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

  Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 15-3: Pregunta: Consume plátanos maduros 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

El plátano maduro posee una degustación alta al ser un derivado del plátano mismo que con un 

38.4% de los encuestados dicen estar de acuerdo. 
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Tabla 16-3: Pregunta: Consume Pitahaya 

Consumo de productos 5 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 169 47.7 47.7 47.7 

En desacuerdo 117 33.1 33.1 80.8 

Indeciso 68 19.2 19.2 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 16-3: Pregunta: Consume Pitahaya 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

A pesar de haber personas que, si degustan de la pitahaya, este producto no tiene buena acogida 

por parte de los encuestados representándolo en su 47.7% al estar en totalmente en desacuerdo 

con el producto. 
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Tabla 17-3: Pregunta: Consume aguacate 

Consumo de productos 6 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 En desacuerdo 110 31.1 31.1 31.1 

Indeciso 170 48.0 48.0 79.1 

De acuerdo 74 20.9 20.9 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

   Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 17-3: Pregunta: Consume aguacate 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

El aguacate es uno de los productos con mayor equilibrio puesto que la mitad de los encuestados 

si consume este producto y la otra mitad no la consume teniendo una indecisión del 48%. 
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Tabla 18-3: Pregunta: Consume piña 

Consumo de productos 7 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 En desacuerdo 64 18.1 18.1 18.1 

Indeciso 96 27.1 27.1 45.2 

De acuerdo 136 38.4 38.4 83.6 

Totalmente de acuerdo 58 16.4 16.4 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 18-3: Pregunta: consume piña 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

La piña tiene una clara degustación por su posicionamiento y que los encuestados están de acuerdo 

con su 38.4% de seguir consumiendo este producto. 
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Tabla 19-3: Pregunta: Consume malanga 

Consumo de productos 8 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 180 50.8 50.8 50.8 

En desacuerdo 37 10.5 10.5 61.3 

Indeciso 55 15.5 15.5 76.8 

De acuerdo 59 16.7 16.7 93.5 

Totalmente de acuerdo 23 6.5 6.5 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

  Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 19-3: Pregunta: consume malanga 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Actualmente la malanga no posee una degustación grande por lo que el 50.8% de los encuestados 

está totalmente en desacuerdo con este producto. 
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Tabla 20-3: Pregunta: Interesa tostones 

Interés de consumo 1 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 10 2.8 2.8 2.8 

En desacuerdo 56 15.8 15.8 18.6 

Indeciso 112 31.6 31.6 50.3 

De acuerdo 142 40.1 40.1 90.4 

Totalmente de acuerdo 34 9.6 9.6 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 20-3: Pregunta: Interesa tostones 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los encuestados están de acuerdo con un 40.1% en consumir los tostones al ser un producto 

derivado del plátano y por su gusto por la sal. 
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Tabla 21-3: Pregunta: Interesa yuca 

Interés de consumo 2 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 52 14.7 14.7 14.7 

En desacuerdo 173 48.9 48.9 63.6 

Indeciso 123 34.7 34.7 98.3 

De acuerdo 5 1.4 1.4 99.7 

Totalmente de acuerdo 1 .3 .3 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

 Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Gráfico 21-3: Pregunta: Interesa yuca 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los encuestados no poseen un gran interés de consumir la yuca pues están en desacuerdo en un 

48.9% y esto se podría deber a que hay muy poca información acerca de los beneficios de este 

producto. 
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Tabla 22-3: Pregunta: Interesa plátanos 

Interés de consumo 3 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 1 .3 .3 .3 

En desacuerdo 53 15.0 15.0 15.3 

Indeciso 61 17.2 17.2 32.5 

De acuerdo 108 30.5 30.5 63.0 

Totalmente de acuerdo 131 37.0 37.0 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 22-3: Pregunta: Interesa plátanos 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

El plátano es muy conocido en estos mercados por lo que los encuestados están totalmente de 

acuerdo en continuar interesados en su consumo con un 37%. 

 



44 

 

Tabla 23-3: Pregunta: Interesa plátanos maduros 

Interés de consumo 4 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 25 7.1 7.1 7.1 

En desacuerdo 6 1.7 1.7 8.8 

Indeciso 34 9.6 9.6 18.4 

De acuerdo 221 62.4 62.4 80.8 

Totalmente de acuerdo 68 19.2 19.2 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 23-3: Pregunta: Interesa plátanos maduros 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Al ser un producto derivado del plátano mismo la gente posee un interés bueno del 62.4% en 

querer consumir el plátano maduro. 
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Tabla 24-3: Pregunta: Interesa pitahaya 

Interés de consumo 5 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 162 45.8 45.8 45.8 

En desacuerdo 119 33.6 33.6 79.4 

Indeciso 73 20.6 20.6 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

  Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 24-3: Pregunta: Interesa pitahaya 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

La pitahaya no tiene un gran interés de consumo por parte de los encuestados pues están 

totalmente en desacuerdo con un 45.8%, aunque hay un cierto porcentaje del 20.6% con una 

indecisión en consumir o no la pitahaya que se podría tomar en cuenta. 
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Tabla 25-3: Pregunta: Interesa aguacate 

Interés de consumo 6 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Indeciso 62 17.5 17.5 17.5 

De acuerdo 156 44.1 44.1 61.6 

Totalmente de acuerdo 136 38.4 38.4 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

  Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 25-3: Pregunta: Interesa aguacate 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

El aguacate posee una demanda inclinada a aumentar pues los encuestados poseen un alto interés 

de consumir este producto teniendo un de acuerdo y un totalmente de acuerdo 44.1% y 38.4% 

respectivamente. 
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Tabla 26-3: Pregunta: Interesa piña 

Interés de consumo 7 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 11 3.1 3.1 3.1 

En desacuerdo 51 14.4 14.4 17.5 

Indeciso 39 11.0 11.0 28.5 

De acuerdo 137 38.7 38.7 67.2 

Totalmente de acuerdo 116 32.8 32.8 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

 Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

         Gráfico 26-3: Pregunta: Interesa piña 

             Realizado por: Rojas, H. 2022. 

La piña aparte de ya tener un posicionamiento al igual que el banano en su consumo, los 

encuestados poseen una posición positiva para seguir consumiendo este producto teniendo un de 

acuerdo con un 38.7% y totalmente de acuerdo con un 32.8%. 



48 

 

Tabla 27-3: Pregunta: Interesa malanga 

Interés de consumo 8 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 Totalmente en desacuerdo 96 27.1 27.1 27.1 

En desacuerdo 203 57.3 57.3 84.5 

Indeciso 55 15.5 15.5 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 27-3: Pregunta: Interesa malanga 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Los encuestados tienen una posición considerablemente baja en querer consumir la malanga salvo 

un porcentaje de indecisión del 15.5% que es mucho más bajo que la pitahaya.  
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 Tabla 28-3: Pregunta: Consumiría productos importados 

4. ¿Consumiría usted productos agrícolas importados? 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validado Porcentaje acumulativo 

 si 184 52.0 52.0 52.0 

no 170 48.0 48.0 100.0 

Total 354 100.0 100.0 
 

     Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Gráfico 28-3: Pregunta: Consumiría productos importados 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

El etnocentrismo en los mercados de Washington es muy alto por lo que prefieren productos 

nacionales sin embargo hay una cantidad del 52% de encuestados que si consumirían productos 

importados. 
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3.1.2. Resumen de encuesta 

 

Tabla 29-3: Tabla resumen de encuesta 

VARIABLES Descripción Valor Porcentaje 

Edad 40 en adelante 144 40.7% 

Genero Femenino 249 70.3% 

Ocupación Empleado Publico 151 42.7% 

Nivel de ingreso $601 - $ 1000 172 48.6% 

¿Cree usted que los alimentos agrícolas (yuca, tostón, 

plátano, aguacate, etc.) influyen en su dieta alimenticia? 

Si 185 52.3% 

Seleccione los productos que conoce de la siguiente lista: Piña 87 24.6% 

Productos Agrícolas 

Son variados De acuerdo 150 42.4% 

Son frescos De acuerdo 126 35.6% 

Poseen buena calidad De acuerdo 129 36.4% 

Son nutritivos Totalmente De 

acuerdo 

148 41.8% 

Son sabrosos De acuerdo 166 46.9% 

Consumo de productos 

Tostones Totalmente en 

desacuerdo 

116 32.8% 

Yucas En desacuerdo 134 37.9% 

Plátanos Totalmente de 

acuerdo 

180 50.8% 

Plátanos maduros De acuerdo 136 38.4% 

Pitahaya Totalmente en 

desacuerdo 

169 47.7% 

Aguacate Indeciso 170 48% 

Piña De acuerdo 136 38.4% 

Malanga Totalmente en 

desacuerdo 

180 50.8% 
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Interés de consumo 

Tostones De acuerdo 142 40.1% 

Yucas En desacuerdo 173 48.9% 

Plátanos Totalmente de 

acuerdo 

131 37% 

Plátanos maduros De acuerdo 221 62.4% 

Pitahaya Totalmente en 

desacuerdo 

162 45.8% 

Aguacate De acuerdo 156 44.1% 

Piña De acuerdo 137 38.7% 

Malanga En desacuerdo 203 57.3% 

¿Consumiría usted productos agrícolas importados? Si 184 52% 
Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Análisis: 

La encuesta nos ayuda a crear un perfil de consumidor muy específico para poder satisfacer 

necesidades acaparando los deseos del segmento que la empresa quiere llegar, por lo que en esta 

ocasión tenemos un perfil de consumidor con la edad de 40 años en adelante siendo en su mayoría 

del género femenino con niveles de ingreso de entre 601 y 1000 dólares, dando por consiguiente 

los gustos específicos en las frutas de piña, plátanos, plátanos maduros y yucas; productos que ya 

están posicionados en este mercado por la competencia pero no poseen la misma calidad que el 

producto ecuatoriano puede entregar con atributos ricos en variación, frescura, nutrición y 

sabrosura, englobando una buena calidad en los productos agrícolas.  
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3.1.3. Entrevista 

Para la presente investigación se realizaron entrevistas bajo un cuestionario Entrevista a figuras 

públicas profesionales en el campo de la exportación dentro del territorio de los estados unidos 

donde cada uno de ellos nos expresaron sus respuestas a las mismas preguntas de un cuestionario 

fundamentado en el objetivo de la investigación: 

• Datos de los entrevistados 

 

Tabla 30-3: Datos informativos 

Nombre del Entrevistado Ocupación Institución 

Sr. Juan Carlos Sánchez 
Jefe alterno de la misión en la embajada de 

ecuador en Washington DC. 

Embajada del Ecuador en USA 

Washington DC. 

Sr. Javier Muñoz Secretario consejero de la embajada del Ecuador 
Embajada del Ecuador en USA 

Washington DC. 

Sr. Oscar Torres Consejero comercial en la oficina comercial 
Pro Ecuador – New York 

Manhattan 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

• Cuestionario 

 

1. ¿Cómo se encuentran las relaciones comerciales bilaterales entre el Ecuador y Estados 

Unidos actualmente? 

Sr. Juan Sánchez: 

De 7 años que se encuentra a cargo el último año es el que mejor relación ha tenido el ecuador 

con estados unidos y actualmente se posee una grandiosa relación entre ambos países para poder 

negociar muchos acuerdos. 

Sr. Javier Muñoz: 

Después de 4 años se ha logrado estabilizar los lazos que se ha venido obstaculizando las 

negociaciones por temas ideológicos, se perdió 10 años por este tema político en la relación, pero 

a pesar de ello actualmente la conexión con estados unidos es muy fuerte. 

Sr. Oscar Torres: 

Tenemos excelentes relaciones comerciales y muy buena apertura para establecer mayores 

negociaciones que beneficien a productos exportados desde ecuador con arancel del 0%. 
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2. ¿Si los acuerdos actualmente son o no son los propicios para comercializar entre países, 

estos podrían mejorar y de qué manera? 

Sr. Juan Sánchez: 

El mayor beneficio que se quiere llegar a tener es un acuerdo comercial bilateral con mayores 

beneficios que no solo sea una reducción de aranceles si no, menores impuestos, menor tiempo 

de importación y exportaciones de productos reduciendo sus costos y un aumento de espacios de 

productos ecuatorianos en la región. 

Sr. Javier Muñoz: 

Se puede mejorar a través de una negociación donde se deje de depender de los beneficios 

unilaterales y poder llegar a algo más consolidado con mayores beneficios. 

Sr. Oscar Torres: 

La mejora dependerá del nuevo gobierno tanto ecuatoriano como estadounidense donde a pesar 

que se tenga el objetivo de una mejora continua dependerá de los gobiernos y sus temas 

ideológicos. 

 

3. ¿Ultimadamente han existido empresas ecuatorianas que han pretendido exportar a 

Estados Unidos? 

Sr. Juan Sánchez: 

La embajada tiene funciones más en campos políticos por lo que esta información no se la tiene, 

pero si se podría influir en las decisiones para que se pueda exportar desde el ecuador de manera 

más fácil. 

Sr. Javier Muñoz: 

Existe una tendencia de mayor número de empresas que quieran incursar a los mercados de 

Estados Unidos. 

Sr. Oscar Torres: 

Cada vez hay más empresas que exportan hacia estados unidos, a su vez hay más productos que 

se exportan sobre todo los snacks y productos enlatados. 

 

4. ¿Cuál es el nivel de dificultad para que una empresa ecuatoriana pueda comercializar 

sus productos en los estados unidos? 

Sr. Juan Sánchez:  

La dificultad está en conocer las medidas sanitarias, medidas técnicas y estándares de calidad que 

requiere un producto para que el país lo acepte como un producto apto para su consumo en su 

nación. 

Sr. Javier Muñoz: 

Se debe tomar en cuenta que es primero las normas sanitarias por productos de preferencias y la 

segunda es la aceptación que tenga el mercado a dicho producto, por lo que por un lado es sencillo 
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su estudio, pero el otro es más complicado por no conocer el mercado local de estados unidos y a 

su vez el hecho de pagar aranceles que es más complicado su negociación. 

Sr. Oscar Torres: 

Hay 3 pilares para ser exportador: procesos respetando las normas de buenas prácticas de 

manufactura, hay que saber manejar costos en temas de logística y el estudio de mercado. Que 

para un exportador tradicional es sencillo, pero para un nuevo exportador tienen muchísimo que 

aprender y en ese aprendizaje existe un costo. 

 

5. ¿Cuál es el proceso que se llevaría a cabo para poder exportar productos o comercializar 

libremente en las calles de Washington D.C. Estados Unidos? 

Sr. Juan Sánchez:  

Primero conocer si el producto posee demanda en el estado, en segundo es encontrar una conexión 

por pedido de las autoridades de control sanitario en el país ecuatoriano para que se genere una 

resolución sobre el producto a ser exportado, una gran ventaja es conocer la normativa que es 

transparente, actualizada y publicada en los portales de internet de Washington, cabe destacar que 

los procesos son más planificados y por ende es más fácil y rápido de tener un resultado a 

excepción de la autorización sanitaria del ecuador que si se demora un par de años para obtener 

el permiso de exportación. 

Sr: Javier Muñoz: 

Es la parte más complicada porque primero se debe regir a temas de salud, sanitarias, presencia 

de metales, elementos nocivos, por lo que se pide transparencia y que el producto pueda ser 

aceptado en la aduana de estados unidos tengan o no tengan acuerdos entre ambos países que 

deseen negociar. 

Otro problema grande es que las industrias de Estados Unidos están muy desarrolladas y por ende 

limita a las exportaciones para cumplir dichas normas que en el país se están rigiendo y a que 

países como ecuador es muy complicado llegar a tener dicho estándar de calidad. 

Sr: Oscar Torres: 

La ventaja con Pro Ecuador es que posee información actualizada donde se sabe de demandas en 

distintos países, desde nuestro portal pueden conocer el proceso que deben seguir para exportar 

independientemente del país que deseen con webinars, conocer el e-Commerce, asesoramiento 

comercial y demás herramientas de exportación. 

 

6. ¿Las empresas ecuatorianas tendrán un futuro prometedor si desean comercializar sus 

productos en estados unidos legalmente?  

Sr. Juan Sánchez:  

Las empresas poseen un futuro exportador siempre y cuando siga las normativas y, además posean 

productos de calidad y muy competitivos. 
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Sr. Javier Muñoz: 

Hay un potencial enorme que solo se lo podrá aprovechar con un acuerdo comercial ya que allí 

habría menos competitividad. 

Sr. Oscar Torres: 

Depende del gobierno que no se caiga en temas ideológicos donde no se debe caer en un 

pensamiento tradicional puesto que no es lo mismo vender a la población del ecuador que vender 

a gente de todo el mundo. 

 

3.2. Discusión de resultados 

 

Los instrumentos de investigación de mercados tanto la encuesta como la entrevista permite tener 

una brecha en el mercado al que se pretende llegar en este trabajo. Por un lado, la encuesta nos 

ayuda a generar un perfil de consumidor donde las variables demográficas, psicográficas y 

actitudinales influyen a tal punto de llegar a tener diferentes nichos de mercado o targets con el 

fin de saber cuál es el que podría generar mayor rentabilidad en ventas a la empresa y por otro 

lado la entrevista nos infunde la manera o la facilidad que tiene una empresa para entrar a dicho 

mercado. 

Para llegar a una conclusión concisa y claro sobre el valor de ambos instrumentos se presenta a 

continuación una tabla donde podemos cruzar las variables más importantes por parte de ambos 

instrumentos y poder apreciar el resultado más favorable que argumente la efectividad de la 

investigación de este mercado. 

 

Tabla 31-3: Cruce de herramientas 

 Entrevista 

Encuesta 

 

Relaciones 

comerciales 

bilaterales 

Empresas 

exportadoras 

Procesos de 

exportación 
Demanda 

Variables 

demográficas 

La empresa pueda 

ingresar 

directamente al 

consumidor 

establecido por su 

perfil de consumo. 

Hay empresas 

que desean 

ingresar al 

mercado 

estadounidense 

con productos en 

snacks. 

El estado abre sus 

puertas a los 

productos que 

satisfagan a sus 

ciudadanos. 

Existen más de 4 

millones de 

personas listas 

para consumir el 

producto 

agrícola. 
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Variables 

psicográficas 

El consumidor está 

apto para consumir 

los productos que 

ingresan al país 

estadounidense. 

La competencia 

empresarial es 

directamente con 

otros países, pero 

con empresas de 

nuestro país es 

casi nula pues 

están ubicadas en 

otros estados. 

Los productos 

están calificados y 

cumplen con los 

estándares de 

calidad que tanto 

el gobierno como 

los ciudadanos 

exigen a los 

productos de 

consumo 

alimenticio. 

Los productos 

de la empresa 

están acorde a 

los deseos que 

poseen los 

consumidores 

del estado de 

Washington. 

 

Actitudinales 

Los productos 

agrícolas de otros 

países son 

cotizados en la 

región. 

El etnocentrismo 

es un punto clave 

para poder 

convertir a leads 

en clientes reales. 

Las características 

que poseen los 

productos 

agrícolas 

garantizan al 

cumplimiento de 

los deseos del 

consumidor. 

Más del 50% 

acepta al 

producto 

foráneo con 

características 

de calidad en 

exportación. 

Fuente: Entrevista y Encuesta, 2020. 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Análisis: 

 

La tabla de cruce de variables ayuda a conocer la influencia de la investigación de mercados en 

la toma de decisiones, en esta ocasión al cruzar el instrumento de la entrevista con la encuesta nos 

damos cuenta que los productos agrícolas poseen una demanda bastante grande en el estado de 

Washington donde su mayor preocupación son los estándares de calidad que los productos que 

llegan a su ciudad sean de mayor beneficio pues sus dietas alimenticios en la mayoría de los 

ciudadanos cuidan mucho de lo que consumen a diario.  

 

Hay que tomar en cuenta que existe competencia por parte de las empresas de otros países donde 

estos ofertan los mismos productos y que estos países posean un mejor tratado de comercio son 

factores que perjudican a Agro. Iris. Corp. por lo que habría que estar pendientes de los procesos 

políticos que conlleve a una mejora en dichos tratados para el beneficio de las empresas 
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ecuatorianas, además las competencias nacionales que posee Agro. Iris. Representa el 10% de la 

totalidad de la demanda del mercado en Washington D.C 

 

Todo lo antes mencionado influye directamente la investigación para defender la idea del presente 

trabajo pues cada uno de los resultados puede adaptarse al modelo de planificación ICEX 

receptado por el autor (Cerviño, Arteaga, & Fernandez del hoyo, 2020), esto a su vez podemos 

estar de acuerdo con los antecedentes del presente trabajo donde (Goyes Tixi, 2019) menciona 

los factores que influyen en la exportación de productos y factibilidad de realizar la gestión de 

planificación con un plan de marketing internacional, tomando datos reales del autor (ProEcuador, 

2019) agencia pública encargada de receptar datos de los mercados dentro de Estados Unidos con 

el fin de brindar una herramienta útil en la cual dentro de este trabajo se combinan dichos datos 

reales en conjunto con la presente investigación de mercados y posteriormente a ello generar las 

mejores estrategias y tácticas para que la empresa Agro Iris Corp. de Ecuador realice 

satisfactoriamente la planificación de marketing internacional en su afán de aumento de cobertura 

y expansión de su marca al mercado del Distrito de Washington de los Estados Unidos de 

América.  
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3.3. Propuesta 

 

La empresa necesita un plan de marketing internacional por lo que este debe ser basado en su 

misión, visión y valores corporativos que desea implementar en sus exportaciones. 

 

3.3.1. Plan de marketing internación para la empresa Agro. Iris. Corp. 

 

La empresa Agro Iris entiende que los ofrecimientos de sus productos son difíciles y sobre todo 

si sus mercados se encuentran fuera del país, es por ello que su funcionamiento se basa en claros 

valores corporativos dentro de su ética y profesionalismo como lo es: 

• Respeto 

• Honestidad 

• Colaboración 

• Efectividad 

• Confianza 

• Calidad 

Esto se suma sus ideales por las cuales desde un inicio los involucrados en crear esta empresa se 

formaron dando por consiguiente a su misión “Orientar nuestros esfuerzos en brindar a nuestros 

clientes productos naturales y variados, logrando así satisfacer las necesidades de los 

consumidores y procesadores para el resto del mundo. Esto a través de buenas prácticas, 

excelencia operativa, innovación y gran capital humano. Logrando así convertirnos en una de las 

primeras opciones como exportadores de alimentos agrícolas y alimentos procesados para el 

consumidor”. 

Buscando la solidez y el correcto progreso hacia su visión planteada como es “Ser una empresa 

reconocida a nivel nacional e internacional por nuestros clientes, como una de las mejores 

alternativas brindando productos naturales, frescos y que cumplan con los más altos estándares 

de calidad.” Confiando en sus capacidades y adquiriendo experiencias en cada recorrido que se 

propongan (AgroIris, 2019). 

Fase 1: Análisis situación 

¿Dónde estamos? 

La empresa Agro Iris Corp. consta con el siguiente FODA para la realización del plan de 

marketing internacional y cumplir con la fase 1: 
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Tabla 32-3: Fase 1 plan de marketing internacional: FODA 

MATRIZ FODA “AGRO. IRIS. CORP.” 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

F.1 Trabajadores profesionales experimentados. 

F.2 Infraestructura amplia e idónea para la 

producción. 

F.3 Infraestructura propia de administración. 

F.4 3 años de experiencia comercial. 

F.5 Certificación internacional para exportar FDA. 

F.6 Posicionamiento de marca sustentable y 

rentable. 

D.1 Deficiencia en marketing digital. 

D.2 Falta de departamentos básicos de 

administración. 

D.3 Bajo presupuesto para inversión en publicidad 

D.4 Deficiencia en los canales de comunicación 

interna. 

D.5 Maquinaria de producción obsoleta. 

D.6 Desactualización en procesos de calidad. 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

O.1 Implementación de nuevos procesos de 

producción. 

O.2 Capacitaciones frecuentes a trabajadores 

O.3 Implementación de herramientas tecnológicas 

digitales. 

O.4 Seminarios para actualización de procesos 

administrativos. 

O.5 Nuevos mercados internacionales. 

O.6 Postulaciones a certificaciones 

internacionales de exportación. 

A.1 Procesos burocráticos en aduanas. 

A.2 Competencia directa de otras empresas 

exportadoras. 

A.3 Dependencia de las decisiones gubernamentales 

de distintos países. 

A.4 Desastres naturales. 

A.5 Desestabilidad política del país. 

A.6 Actualización anual de la ley de comercio 

exterior. 

Fuente: Agro. Iris. Corp., 2021. 

Realizado por: Rojas, H. 2021. 

Fase 2: Formulación estratégica 

¿Dónde ir y cómo llegar? 

Tabla 33-3: Fase 2 plan de marketing internacional: Formulación estratégica 

Decisiones 

Mercados seleccionados Estado de Washington 

Línea de productos Productos agrícolas y servicio de maquilamiento. 

Modos de entrada Convenios con distribuidoras autorizadas. 

Estrategia Plantear acuerdos entre la empresa y las distribuidoras 

autorizadas para poder perchar los productos agrícolas. 

Objetivos de mercado Poner a disposición los productos agrícolas de la 

empresa en el estado de Washington. 

Fuente: Plan de marketing internacional Agro. Iris. Corp., 2021. 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 
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La empresa Agro. Iris. Corp. idea el plan de marketing internacional para ingresar al mercado del 

estado de Washington en Estados Unidos con sus productos agrícolas que tiene a disposición 

junto con su certificación internacional avalado por la FDA, a través de las negociaciones que 

sean aceptadas con las cadenas de distribuidoras de productos como: walmart, bjs, new grand 

market international y costco con el fin de llegar a los perfiles de consumidor encontrados en la 

presente investigación de mercados. 

 

Fase 3: Marketing-mix Internacional 

¿Qué podemos ofrecer? 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Productos

Precio

Plaza

Promocion

Figura 1-3: Mix de marketing internacional 
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La empresa posee distintos productos agrícolas por lo que generar un mix de productos especifico 

es muy amplio y su control se vería afectado por lo que se plantea un mix de productos para toda 

la cartera de productos que posee la empresa asumiendo promedios en sus valores y 

estandarizándolos para satisfacer a todos los leads por igual forma. 

3.3.2. Estrategia de estandarización de productos 

 
Tabla 34-3: Estrategia de estandarización 

Estrategia 1: Estandarización de productos 

Objetivo Meta Estrategia Táctica Política Costo 

Clasificar a los 

productos 

agrícolas por su 

calidad y 

ofrecerlos a la 

venta. 

Diseñar 

economías de 

escala. 

Aumentar los 

puntos de venta 

para reducir los 

costos por 

unidad 

producida. 

Encontrar 

nuevos 

distribuidores de 

productos 

agrícolas que 

están designados 

para la venta de 

estos productos. 

Los puntos de 

venta deben ser 

aceptados por la 

dirección 

general de la 

empresa.  

00.00 

Identificar los 

gustos del 

mercado meta. 

Realizar la 

investigación de 

mercados por 

medio de 

herramientas 

para recabar 

información. 

El perfil de 

consumidor 

debe estar 

acorde a las 

necesidades que 

la empresa 

satisface con sus 

productos. 

00.00 

Fuente: Plan de marketing internacional Agro. Iris. Corp., 2021. 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

Situación actual: 

• No posee economías de escala. 

• No existe un perfil de consumidor para el estado de Washington.  
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3.3.3. Propuesta de estandarización de productos 

 

Figura 2-3: Estandarización de productos 1-2 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Figura 3-3: Estandarización de productos 2-2 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 
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3.3.4. Estrategia de competencia y diferenciación 

Tabla 35-3: Estrategia de competencia y diferenciación 

Estrategia 2: competencia y diferenciación 

Objetivo Meta Estrategia Táctica Política Costo 

Establecer la 

diferenciación 

ante la 

competencia por 

marca, calidad 

de producto y 

servicio. 

Posicionar a la 

marca Agro. Iris. 

Corp. como la 

mejor empresa 

exportadora de 

productos 

agrícolas. 

Ilustrar los 

sellos de 

calidad por lo 

cual la 

empresa está 

catalogada 

como una de 

las mejores en 

entregar 

productos de 

calidad. 

Por medio de la 

estandarización de 

productos, estos 

deben ser de 

calidad para 

competir 

directamente y no 

caer en guerra de 

precios con lo que 

el producto y el 

servicio 

posicionen a la 

marca como líder 

en el mercado.  

Los sellos de 

calidad deben ser 

declarados por 

EcocertEcuador, 

ceresEcuador, 

QCS, Intertek 

international. 

00.00 

Ser líderes en el 

mercado meta, 

aprovechando la 

estandarización de 

los productos 

agrícolas. 

Cumplir la 

normativa de 

sanidad y 

calidad que 

conlleva a 

aceptar a los 

productos 

agrícolas con 

mayor 

facilidad. 

El ente regulador 

para identificar a la 

empresa como líder 

en estandarización 

es FDA Food and 

Drug 

Administration. 

00.00 

Fuente: Plan de marketing internacional Agro. Iris. Corp., 2021 

Realizado por: Rojas, H. 2021. 

Situación actual: 

• No posee un buen posicionamiento comercial e industrial en Washington. 

• Posee certificación FDA. 
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3.3.5. Propuesta de competencia y diferencia 

 

Figura 4-3: Certificación actual de competencia y diferenciación 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

 

Figura 5-3: Propuesta de certificación de competencia y diferenciación 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 
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3.3.6. Estrategia de competencia y crecimiento empresarial 

Tabla 36-3: Estrategia de competencia y crecimiento 

Estrategia 3: competencia y crecimiento empresarial 

Objetivo Meta Estrategia Táctica Política Costo 

Seleccionar 

nuevos 

mercados y 

leads para 

incrementar las 

ventas de la 

empresa. 

Obtener nuevos 

consumidores 

y/o clientes 

dentro del estado 

de Washington. 

Establecer 

alianzas 

estratégicas 

para distribuir 

los productos 

agrícolas de la 

empresa a 

mayores 

consumidores y 

clientes. 

Negociar con 

distribuidores 

autorizados de 

productos agrícolas 

como: Walmart, 

Bjs, Target, new 

grand market 

international food y 

Costco; para perchar 

los productos 

agrícolas de la 

empresa en estos 

establecimientos. 

Los acuerdos deben 

ser aceptados por la 

directiva de los 

establecimientos, 

así como los 

directivos de la 

empresa Agro. Iris. 

Corp. 

00.00 

Fuente: Plan de marketing internacional Agro. Iris. Corp., 2021. 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

Situación actual: 

• No se posee contacto con ningún establecimiento perteneciente al estado de Washington. 
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3.3.7. Propuesta de competencia y crecimiento empresarial 

 
Figura 6-3: Propuesta de competencia y crecimiento empresarial 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 
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Fase 4: Implementación 

¿Cómo lo implementamos? 

 

Tabla 37: Fase 4 plan de marketing internacional: implementación 

Implementación 

Organización Directiva principal y socios de la empresa Agro. Iris. 

Corp. 

Delegación Departamento de comunicación de la empresa. 

Coordinación Funcionarios administrativos que rigen las 

conversaciones con los distribuidores. 

Control Ing. Herrera Daniel  

Fuente: Plan de marketing internacional Agro. Iris. Corp., 2021. 

Realizado por: Rojas, H. 2022. 

 

La empresa Agro. Iris. Corp. posee grupos de trabajo, así como ciertos departamentos que aportan 

en la implementación y control de todas las decisiones que se toman en torno a la vida comercial 

que la empresa se plantea para su vigente año en labor, las decisiones prioritarias las toma la 

dirección principal en la matriz que se encuentra en la ciudad de Guayaquil-Ecuador donde se 

busca las mejores estrategias para evolucionar a la empresa. 

 

Además, estas decisiones son recabadas por los departamentos tanto internos como externos: 

internos al llegar a la parte productiva en la ciudad del Carmen, Manabí-Ecuador y externos en 

los puntos que se tiene para comercializar internacionalmente como lo es Chile, Uruguay, Países 

Bajos, Canadá y Estados Unidos.  
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CONCLUSIONES 

 

Mediante la labor de la revisión y análisis de los diferentes tipos de documentos a los que se tomó 

como referencia se concluye que hace posible evidenciar la solución a la problemática por medio 

de este plan de marketing internacional. Esto quiere decir que cada uno de dichos documentos 

ayudó a fundamentar la influencia en los resultados positivos y con tendencia a mejorar por los 

posteriores años ya que, por un lado, la empresa consta con participación y experiencia en el 

mercado estadounidense por lo que este plan se faculta en la base científica antes mencionada 

para aumentar sus puntos de venta en el país americano y por otro lado no posee los contactos y 

procesos necesarios para entrar a este nuevo estado siendo llamado como un nuevo mercado meta 

o target que la empresa lo considera como un punto fuerte para tomar ventaja de la competencia 

de la mano de sus productos de calidad que ofrecerá a los ciudadanos americanos y extranjeros 

residentes en dicho país. 

 

Por otro lado, al revisar de manera práctica y teórica de la empresa la aplicación para la selección 

de mercados se observa una prueba empírica por lo que se descubre que es la primera vez que 

dentro de la empresa se ejecuta un plan de marketing internacional para la exportación de sus 

productos, sin embargo, esto no quiere decir que la empresa Agro. Iris. Corp. haya estado 

haciendo las cosas mal pues de ser así no tuviera los mercados que posee ahora en los distintos 

países incluyendo el continente europeo y tampoco la certificación FDA internacional; pero se 

concluye que el hecho de tener un plan de marketing internacional para realizar estas actividades 

comerciales ayudan a crear estrategias para ingresar de mejor manera y planificada a los mercados 

metas independientemente del país que sea, además de encontrar a los profesionales idóneos para 

cada tarea así como el proceso a realizar y si se encuentra algún error este puede ser identificado 

inmediatamente. 

 

Y, finalmente se concluye con la propuesta de todo el proceso que conlleva a la ejecución del plan 

de marketing internacional presente junto con estrategias que facilitaran su proceso para ingresar 

al mercado del estado de Washington en los estados unidos de América, generando así una mayor 

ventaja competitiva y un posicionamiento respetable de la marca empresarial que representa al 

país ecuatoriano en los accionares comerciales internacionales haciendo conocer los productos de 

calidad que el país y la empresa ofrece para satisfacer los paladares de los ciudadanos 

estadounidense y en un futuro a ciudadanos de todo el mundo.  

  



 

69 

 

RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda realizar siempre investigaciones de mercado ya sean de manera presencial o digital 

con el fin de encontrar nuevos mercados para llegar a ellos con los productos de calidad que ofrece 

Agro. Iris. Corp. ya que esto permitirá la evolución comercial de la empresa, aprovechando las 

oportunidades y fortaleciéndose aún más como una empresa líder de mercados internacionales. 

 

Además, es de suma importancia crear un departamento de marketing en todos los puntos de venta 

para que ellos sean los encargados de publicitar y comunicar todos los productos que están a 

disposición de leads y consumidores reales adaptando la publicidad según el país y/o región donde 

se encuentre dicho punto de venta. 

 

Finalmente, la importancia de llevar procesos por medio de investigaciones es la recomendación 

más clara de este trabajo puesto que es factible y aporta en mejorar los procesos de exportación 

desde la empresa misma hasta las empresas contactadas como distribuidoras del producto y que 

estas puedan beneficiarse mientras se están satisfaciendo las necesidades de comer productos de 

calidad, sanos, con buen sabor y variados de todos los mercados meta que se tenga 

independientemente del país al que se pretenda exportar. 

 

 



 

 

 

GLOSARIO 

 

• Cliente: Es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de forma voluntaria 

productos o servicios que necesita o desea para sí mismo, para otra persona o para una 

empresa u organización; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, 

fabrican y comercializan productos y servicios (Thompson, Definicion de cliente, 2009). 

 

• Distribución: Es la variable que conecta la producción con el consumo. Tiene como misión 

poner el producto demandado a disposición del mercado, de manera que se facilite y estimule 

su adquisición por el consumidor. Las formas de distribución evolucionan constantemente 

por el impacto de las nuevas tecnologías, los costes, la segmentación de mercado y la 

exigencia de los consumidores (Agueda & Mondejar, 2017). 

 

• Negociación: Las negociaciones dicen (Coria, 2016) que “…no son ni más ni menos que todas 

aquellas tratativas con las que intentamos lograr acuerdos cuando se producen divergencias 

de intereses y disparidad de deseos.” 

 

• Organización: En un sentido general, la empresa es la más común y constante actividad 

organizada por el ser humano, la cual, involucra un conjunto de trabajo diario, labor común, 

esfuerzo personal o colectivo e inversiones para lograr un fin determinado (Thompson, Definicion 

de cliente, 2019). 

 

• Partes interesadas (stakeholder): Individuo o grupo de personas con un interés en la operación 

o al éxito de una organización. Ejemplos: clientes, personal y propietarios, socios y 

proveedores, bancos, sindicatos, empresa, entre otros (Vargas Muñoz, 2018). 

 

• Producto: Cualquier ofrecimiento que tenga la capacidad de satisfacer una necesidad o un 

deseo, y que, para ello, pueda atraer la atención del público objetivo para ser adquirido, usado 

o consumido. Un producto, puede ser un bien tangible, un servicio, una idea, una persona, un 

evento, una experiencia, un lugar, una organización, una información o una propiedad 

(Thompson, Definicion de producto, 2006). 

 

• Proveedor: Aquella persona física o jurídica que provee o suministra profesionalmente de un 

determinado bien o servicio a otros individuos o sociedades, como forma de actividad 

económica y a cambio de una contra prestación (Galan, 2017). 

 



 

 

 

• Servicio: Representa un conjunto de acciones las cuales son realizadas para servir a alguien, 

algo o alguna causa. Los servicios son funciones ejercidas por las personas hacia otras 

personas con la finalidad de que estas cumplan con la satisfacción de recibirlos 

(Conceptodefinicion, 2019). 

 

Para este proyecto se tomará la definición de que el servicio es aquella actividad que proporciona 

el oferente (exportador) para intentar satisfacer las muchas necesidades que demanden las 

empresas de otros países (importadores) con calidad. 
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ANEXOS 

 

ANEXO A: ANTEPROYECTO 

 

1. Titulo 

Plan de Marketing Internacional para el desarrollo del mercado de Washington D.C. USA de la 

empresa Agro Iris Corp. S.A. Ecuador. 

1. Problema de investigación 

 

1.1. Planteamiento del problema 

 

La empresa Agro Iris Corp. no posee un gran recorrido de vida comercial sobre todo en 

exportación por lo que las negociaciones de traspaso de sus productos hacia otros países han sido 

mediante la improvisación argumentándose en procesos de poder de convencimiento, esto quiere 

decir que la empresa no ha realizado investigaciones, además de no poseer estudios previos ya 

sean estadísticos o experimentales de campo por el cual pueda guiarse su planificación para 

encontrar segmentos en los que se pueda encontrar una brecha y aprovechar su demanda con los 

productos que posee la empresa. Los datos más significativos que se posee hasta la fecha es que 

por cada 100 dólares gastados por parte del gobierno de los estados unidos 13 de ellos eran de 

origen importado, 3.5 dólares gastados en agro alimentos de América latina y el caribe. (Camara 

de Comercio USA, 2020) 

1.2. Formulación del problema 

¿Necesita la empresa Agro. Iris. Corp. un plan de marketing internacional para el desarrollo del 

mercado de Washington DC. USA? 

Agro Iris Corp. ha tenido la capacidad para ingresar al país, pero aún hay muchos lugares por 

exportar y uno de ellos es el mercado de la capital por lo que es necesario un plan de marketing 

internacional que ayude en dicha penetración hacia nuevos mercados, además de que la empresa 

podría generar empleo a los propios migrantes de nuestro país y también generaría bases para 

consolidar una alianza estratégica a nivel mundial como lo es Estados Unidos con Ecuador no en 

ámbitos políticos si no socio económicos donde las compañías involucradas saldrían beneficiadas 

en su gran mayoría pero al no existir este plan la empresa no podrá realizar su cometido como es 

la de lograr una comercialización justa, legal y con muchos beneficios sean estos directas o 

indirectos. 



 

 

 

1.3. Sistematización del problema 

La empresa Agro Iris Corp.: está sujeta a buscar siempre nuevos mercados puesto que su giro de 

negocio está apegado hacia la exportación de sus productos y servicios al ser una empresa de gran 

magnitud no solo por la cantidad de trabajadores y números positivos que posee sino también por 

la demanda que este tiene en un mercado mundial sobre todo por la carencia de compañías que 

brinden los mismos productos y servicios, al conocer que Washington DC. posee una población 

de más de 700.000 habitantes que claramente demuestra el crecimiento de consumo per cápita de 

alimentos que dentro de este país ha sido aproximadamente del 6% en los últimos 10 años al tener 

un ingreso personal de 71.496 dólares anuales siendo el más alto de toda la nación. (Camara de 

Comercio USA, 2020) 

Preguntas directrices: 

• ¿Que se obtendrá de este plan de marketing? 

• ¿Cuándo se realizará el plan de marketing? 

• ¿Dónde se realizará el plan de marketing? 

• ¿Cómo se realizará el plan de marketing? 

• ¿En qué tiempo se realizará el plan de marketing? 

 

2. Objetivos 

 

2.1. General 

Crear un plan de Marketing internacional que permita el desarrollo de un nuevo mercado para 

exportación de productos agrícolas de la empresa Agro Iris Corp. Ecuador en la ciudad del distrito 

de Columbia en Washington. 

2.2. Específicos 

• Describir la fundamentación teórica para desarrollar un plan de marketing internacional 

que permita el desarrollo del mercado de exportación en el distrito de Columbia 

Washington para la empresa Agro Iris Corp. 

• Determinar el diseño y la aplicación del marco metodológico para permitir el desarrollo 

del mercado de exportación en la ciudad del estado de Washington D.C para la empresa 

Agro Iris Corp. 

• Proponer estrategias de marketing internacional que permitan desarrollar un nuevo 

mercado de exportación de los productos agrícolas en la ciudad del distrito de Columbia-

Washington. 



 

 

 

3. Justificación 

3.1. Justificación teórica 

El presente documento procura elaborar un plan de marketing internacional que permita el 

desarrollo de un mercado nuevo de exportación para la empresa Agro Iris Corp. del Ecuador en 

la ciudad del distrito de Columbia en Washington de los Estados Unidos de América de la cual 

ayudara a incrementar la cartera de clientes de la compañía ya sean estas personas naturales o 

jurídicas pues sus productos y servicios son extensos a pesar de ser una comercializadora de 

exportación.  

El estudio de mercado es la parte esencial de este proyecto para la correcta planificación de este 

plan de marketing pues ayudara en recoger información mediante herramientas e instrumentos 

tales como cuestionarios, encuestas ya sean físicas o digitales, con lo cual va a ser una pieza 

fundamental en la que la empresa podrá tomarlo como argumento para toma de una decisión 

comercial además de que la demanda podrá ser aprovechada en este sector sumando activos y por 

con siguiente al patrimonio de la empresa por medio de sus ventas en las que al final del cada año 

podrá verse un aumento en un porcentaje muy positivo.  

Además de los beneficios económicos también se presta para brindar servicios sociales pues al 

crear un punto de referencia en esta ciudad de Washington se podría generar trabajo para los 

mismos ecuatorianos residentes en el sector, y finalmente aprovechar el fuerte lazo que se podría 

construir con el fin de fomentar la unión entre países con culturas diferentes, pero con la misma 

meta de llegar hacia un futuro mejor y garantizando la supervivencia a las generaciones 

posteriores asumiendo un legado comercial legal, justo y solidario. 

3.2. Justificación metodológica 

La elaboración de este plan de marketing internacional permite que ámbitos socio económicos y 

culturales puedan encontrarse en una fase de negociación donde el desarrollarse un nuevo 

mercado en la ciudad del distrito de Columbia será un aporte muy grande para las generaciones 

futuras académicamente pues la información que usara para su diseño y ejecución será mediante 

métodos científicos que pueden ser comprobadas para su validación o rechazamiento como 

propuesta para la empresa de Agro Iris Corp.  

Además, esta información podría ser usada para posibles temas en un futuro que conlleven a la 

utilización tanto de la variable dependiente como de la variable independiente del tema propuesto 

para este proyecto, no obstante, se cabe mencionar que los datos recogidos para este documento 

son claros, precisos, legales y transparentes acordados en documentos correctamente auditadas y 



 

 

 

avalados por las organizaciones pertinentes ya sea del país origen de la empresa como de las 

personas naturales o jurídicas que se beneficien de este plan de marketing internacional. 

3.3. Justificación practica 

La presente investigación se realiza para crear una planificación clara y precisa con el fin de 

desarrollar un medio por el cual la empresa Agro Iris Corp. pueda ingresar al mercado del estado 

de Washington en la ciudad del distrito de Columbia, esta empresa siempre tendrá la necesidad 

de buscar nuevos mercados pues su giro de negocio o actividad comercial se basa en la 

exportación de productos y servicios hacia los países que generen actividades de índole 

alimentaria, la empresa posee dos tipos de actividades como es el maquilamiento de productos y 

la exportación de materia prima de frutas, tubérculos y derivados de sí mismos con el fin de 

acogerse a la alta demanda existente en el sector. 

4. Marco teórico referencial 

4.1. Antecedentes de investigación 

Sobre la empresa: 

La empresa Agro. Iris. Corp. posee dos ubicaciones en el país siendo estas divididas por su 

funcionamiento: 

1. La planta productora de los productos de Agro. Iris. Corp. se encuentra en el canto el 

Carmen de la provincia de Manabí del país del Ecuador. 

 

Fuente: Google Maps. 

2. La matriz de Agro. Iris. Corp. se encuentra en la ciudad de Guayaquil provincia del 

guayas del país del Ecuador. 



 

 

 

 

Fuente: Google Maps 

La empresa Agro Iris entiende que los ofrecimientos de sus productos son difíciles y sobre todo 

si sus mercados se encuentran fuera del país, es por ello que su funcionamiento se basa en claros 

valores corporativos dentro de su ética y profesionalismo como lo es: 

• Respeto 

• Honestidad 

• Colaboración 

• Efectividad 

• Confianza 

• Calidad 

A esto se suma sus ideales por las cuales desde un inicio los involucrados en crear esta empresa 

se formaron dando por consiguiente a su misión “Orientar nuestros esfuerzos en brindar a nuestros 

clientes productos naturales y variados, logrando así satisfacer las necesidades de los 

consumidores y procesadores para el resto del mundo. Esto a través de buenas prácticas, 

excelencia operativa, innovación y gran capital humano. Logrando así convertirnos en una de las 

primeras opciones como exportadores de alimentos agrícolas y alimentos procesados para el 

consumidor”. 

Buscando la solidez y el correcto progreso hacia su visión planteada como es “Ser una empresa 

reconocida a nivel nacional e internacional por nuestros clientes, como una de las mejores 

alternativas brindando productos naturales, frescos y que cumplan con los más altos estándares 

de calidad.” Confiando en sus capacidades y adquiriendo experiencias en cada recorrido que se 

propongan. (AgroIris, 2019) 



 

 

 

La empresa Agro. Iris. Corp. no posee estudios previos para la base en un análisis hacia el 

encuentro de nuevos segmentos de mercado independientemente del país al que desee exportar, 

la empresa posee la visión de obtener puntos de ventas en los países donde los tratados de libre 

comercio se encuentren política y constitucionalmente bajo las normativas reglamentarias y con 

acuerdos bilaterales que beneficien a ambos, pero sobre todo que genere utilidad a la empresa. 

Sobre la investigación: 

La etapa de exportación dentro del ecuador ha surgido desde los años 50 donde se produjo el 

boom del cacao, café y banano respectivamente en sus años brindando al país grandes ventajas y 

estrechas relaciones con muchos países del mundo para entablar una afiliación sólida y justa con 

el fin de desarrollarse como naciones unidas en beneficio de sus habitantes. 

El proceso de exportación al pasar de los años se ha ido mejorando en el país y es claro 

mencionarlo ya que al no saber exportar se cae en conductas limitadas hacia el futuro de una 

compañía con altos montos en sus libros contables, además de incrementar errores de procesos 

para distribuciones a altas escalas como son las exportaciones internacionales tal como lo 

concluyen en su trabajo de titulación. 

(Costa Choibi, 2015) “…las falencias cometidas en una organización como no saber exportar, ni 

mucho menos ahorrar materia prima ni cuidar al medio ambiente, tampoco brindar y respetar 

estabilidad a sus trabajadores…” esto demuestra responsabilidad social empresarial como un 

principio básico de compañía a la cual las compañías están sujetas en sus servicios incluyendo las 

exportaciones. 

Ecuador no es solo un país que ha exportado productos si no también ha brindado servicios a lo 

largo de su vida comercial apuntando a un crecimiento económico y social; esto quiere decir que 

los habitantes de este país poseen una cultura de abrirse paso incluso internacionalmente y gracias 

a los últimos acontecimientos entre el país y Estados unidos dictamina que la exportación de 

productos y el ofrecimiento de servicios ocupen una base no tan sólida pero si con un futuro 

fructífero para empresas que comercialicen de manera mundial con productos ya sean hechos con 

materia prima del país mismo como la exportación misma de la materia prima y convertirse en 

proveedores directos en cuanto a su giro de negocio. 

Según (ProEcuador, 2019) el ecuador posee muchos productos de exportación dejando de lado al 

petróleo que representa cerca del 35% de ingresos por exportación para el país; los productos 

están escritos en la siguiente tabla y solo serán mencionados los productos que Agro Iris Corp. 

exporta; sus datos son del periodo 2019 enero-Agosto: 



 

 

 

Exportaciones no petroleras del Ecuador 

2019 enero-Agosto 

# SUBPARTIDA Producto 
Miles USD 

FOB 

%PARTIC20

18 

1 0803.90.11.90 Las demás bananas frescas tipo Cavendish 1.857.149 20.78% 

2 0803.90.11.10 Banano fresco tipo Cavendish orgánico certificado 208.255 2.33% 

3 0803.10.10.00 Plátanos (Platain) frescos (para cocción) 67.865 0.76% 

4 0803.90.12.00 Banana orito (musa acuminata) 66.132 0.74% 

Los demás productos 2.462.237 27.56% 

Total 4.661.638 52.17% 

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2020 

Realizado por: Rojas Salazar, Hamilton F., 2021 

Nota: Los demás productos no están siendo especificados al tener porcentajes pequeños, pero 

dentro de ellos están los demás productos que agro iris corp. ofrece a sus mercados meta. 

Estados Unidos posee indicadores positivos para cualquier transacción comercial ya estén en 

campos sociales, políticos, económicos, culturales y tecnológicos; además de que las relaciones 

bilaterales entre ambos países poseen una estrecha confianza y apertura para algún acuerdo de 

índole comercial que beneficien ambas naciones incluyendo los tratados de libre comercio 

dictados en las organizaciones mundiales como la organización de naciones unidas ONU, 

organización mundial del comercio OMC, organización de Estados americanos OEA, comisión 

económica para América latina y el caribe de las naciones unidas CEPAL y el programa de 

pasantías UNICEF; abogando por tratados más justos, legales y garantizando el buen uso de la 

celebración de negocios entre los países involucrados. 

A su vez el estado ecuatoriano ampara las exportaciones dentro de su constitución en el art. 306 

que expone “El Estado promoverá las exportaciones ambientalmente responsables, con 

preferencia de aquellas que generen mayor empleo y valor agregado, y en particular las 

exportaciones de los pequeños y medianos productores y del sector artesanal. El Estado propiciará 

las importaciones necesarias para los objetivos del desarrollo y desincentivará aquellas que 

afecten negativamente a la producción nacional, a la población y a la naturaleza.” (Expansion, 

2020) 

Finalmente, la empresa Agro Iris Corp. conoce de los tratados de libre comercio entre el Estados 

Unidos y Ecuador, por lo que ha generado presencia en dos de los 50 estados del país americano, 

además de que posee la licencia o permiso para poder exportar hacia este país sus productos y 

brinde sus servicios; esta licencia fue entregada por la Iniciativa Nacional de exportación NEI 

anunciada desde el 2010 que comprende el apoyo a empresas estadounidenses para la exportación 

hacia el país ecuatoriano y viceversa. 



 

 

 

Hay que recalcar que la relación comercial entre estados unidos y ecuador es de gran significancia 

pues sus intercambios han sido valorados en una media de $8.3 millones por año y que Estados 

Unidos permite la libre circulación de productos sobre todo alimenticios dando como resultado 

hasta la fecha un total de más de 1.400 empresas vinculadas a la exportación hacia Estados Unidos 

donde una de ellas es precisamente Agro Iris Corp. según (Census, 2019) 

4.2. Marco teórico 

Marketing internacional 

El marketing internacional hace referencia a todas aquellas actividades y estrategias de mercadeo 

cuyo objetivo es atravesar las fronteras nacionales. Además, es un proceso multinacional de 

planeación y ejecución de la concepción, precios, promoción y distribución de las ideas, las 

mercancías y los servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales u 

organizacionales. (Costa Choibi, 2015) 

Una vez aclarado el concepto y la razón y circunstancia por la cual Agro Iris Corp. debe seguir 

buscando nuevos segmentos de mercados además de no caer solo en la exportación si no de 

generar un plan de marketing internacional hay que mencionar ciertas variables que influyen en 

la selección de mercados internacionales para argumentar el porqué de llegar al país americano y 

sobre todo a su capital como lo es Washington. 

Se expone a su vez los canales de distribución con los que la empresa Agro Iris. Corp. podría 

entrar al mercado de Washington. Pero primero hay que mencionar que la distribución es una de 

las 4ps del marketing y es una de las más amplias para poder explicarlas, sin embargo y en 

resumen, se puede decir que la distribución es la acción de diseñar caminos o rutas planificadas 

para llevar productos y/o servicios de un lugar a otro; aunque ya en este punto se puede apreciar 

distintos tipos de canales de distribución que se lo explica en la siguiente ilustración: 



 

 

 

 

Fuente: Guías de estrategias de distribución 

Finalmente, agro iris corp. al poseer una experiencia ya en el campo del país americano del norte 

y de otros países consta de una red de distribución activa de exportación hacia este país y también 

hacia países de otras regiones como se las detallan en el siguiente gráfico: 

 

Fuente: Agro Iris Corp. 

Estructuras de planes de marketing internacional posibles a usar 

Para elaborar un eficaz plan de marketing internacional no es imprescindible seguir ningún 

modelo concreto. Sin embargo, resulta recomendable hacerlo, pues los esquemas siempre pueden 



 

 

 

ser de gran ayuda para realizar un estudio que incluya los puntos más relevantes en el estudio, sin 

dejar afuera aspectos claves, como el análisis financiero o fiscal, entre otros factores estratégicos 

cuya valoración es clave para iniciar un proyecto de internacionalización con las mínimas 

garantías.  

Por otro lado, es importante no buscar la exactitud de las previsiones ni mucho menos una 

complejidad que no hace sino bloquearnos, pues el valor de un plan financiero está en las 

cuestiones que plantea y en las respuestas o, como tantas veces ocurre, en las nuevas preguntas 

que nos lleva a formular para, finalmente, determinar la viabilidad del proyecto, establecer 

objetivos y medidas para llevarlos a cabo. (School, 2020) 

Uno de los planes a utilizar está basados en fases que se siguen cronológica y sistemáticamente 

para concluir con un plan de marketing internacional capaz de guiar a cualquier empresa hacia 

una correcta planificación y exportación de sus productos desde su país de origen hacia afuera, es 

así como estas 4 fases se las describe de la siguiente manera: 

5. Punto de partida: hay que contestar a la pregunta de donde estamos, en esta fase se analiza el 

entorno propio desde un enfoque internacional; claramente estamos hablando de utilizar la 

herramienta estratégica del FODA donde mejoramos las fortalezas, reducimos las 

debilidades, aprovechamos las oportunidades y confrontamos las amenazas de la empresa. 

6. Punto de llegada: continuamente al final de la fase numero 1 al termino con su conclusión 

donde se seleccionan mercados meta, forma de entrar a ellos o delimitar las líneas de 

producción. 

7. Alcanzar los objetivos: en esta fase se determina como se va a llegar a dichos mercados meta, 

además de crear las estrategias en base al marketing mix. 

8. Implantación: antes de entrar de lleno a esta fase se debe definir las medidas a implementar, 

métodos de control y análisis de posibles desviaciones para poder anticiparlas; en la última 

fase se procede hacia la acción de toda la planificación. 

Plan de marketing internacional del ICEX 

(Cerviño, Arteaga, & Fernandez del hoyo, 2020), “la planificación de la estrategia de expansión exterior 

conlleva cuatro etapas, según se muestra de la siguiente manera: 



 

 

 

 

Fuente: Cerviño 2020 

Fase 1: Análisis situación 

En esta fase se realiza una selección de los posibles mercados exteriores a los que expandirse, un 

diagnóstico externo de los mercados seleccionados, y un análisis interno de los recursos y 

capacidades de la propia empresa. Todo ello con el fin de obtener una matriz DAFO, que anticipe 

las oportunidades y amenazas de los países destino, así como las fortalezas y debilidades de la 

propia empresa para afrontarlas.  

Fase 2: Formulación estratégica 

En esta fase se debe seleccionar a qué mercado entrar y con qué líneas de productos. Para cada 

mercado hay que tomar una serie de decisiones entre las que se encuentran el tipo de estrategia, 

el modo de entrada, el público objetivo, el posicionamiento, y los objetivos estratégicos y 

financieros de mercado. 

Fase 3: Marketing-mix Internacional 

Esta fase consiste en la adaptación o estandarización de los elementos del marketing mix, 

producto, precio, promoción y distribución, a las características del mercado seleccionado. 



 

 

 

Fase 4: Implementación (+Plan Financiero) 

En esta fase se llevan a cabo las cuatro funciones principales de la gestión empresarial: la 

organización, la delegación, la coordinación y el control. Es necesario asignar adecuadamente los 

recursos y aplicar correctamente las actividades de gestión. 

Plan de marketing internacional de llamazares 

Según (Llamazares & Garcia-Lomas, 2016) “el Plan de Marketing se divide en una serie de 

etapas, según se muestra de la siguiente manera: 

 

Fuente: Llamazares 2016 

Etapa 1: Análisis de la situación 

En esta fase se realiza un análisis de las variables controlables e incontrolables que afectan al 

entorno en un plan de marketing internacional, es decir, se realiza un análisis interno de la 

empresa, un análisis externo y un análisis de la competencia internacional a la que se enfrenta la 

empresa. 



 

 

 

Etapa 2: Selección de mercados objetivos 

En esta fase es necesario determinar el número de mercados exteriores a los que se va a acudir y 

cuáles van a ser, seleccionando aquellos países que ofrezcan mayor accesibilidad y potencial. 

Etapa 3: Forma de entrada 

En esta fase es necesario decidir y justificar el modo de entrada en mercados exteriores, entre los 

que se encuentran la exportación directa, la exportación indirecta, acuerdos de cooperación y la 

implantación. 

Etapa 4: Política de marketing-mix internacional 

En esta etapa es necesario decidir si se aplicará un enfoque global estandarizando las políticas de 

marketing o si se llevará a cabo una adaptación del marketing-mix a cada mercado. 

Etapa 5: Cuenta de explotación internacional 

En esta última etapa, se realizan las previsiones económicas de acuerdo a las acciones y estrategias 

propuestas en etapas anteriores. Es necesario que los datos sean realistas, ya que de ellos 

dependerá la aprobación del PMI por parte de la dirección general de la empresa. 

Conclusión de los posibles planes de marketing 

El modelo de Llamazares y el modelo del ICEX son los más específicos, están diseñados por 

profesionales locales y son guías referentes a la hora de facilitar la internacionalización de 

empresas españolas. A pesar de ello, considero que el modelo del ICEX es demasiado complejo 

y detallado. (Navarro, 2020) 

Exportación 

Básicamente una exportación es todo bien y/o servicio manufacturado legalmente que el país 

producto o emisor (el exportador) declara él envió como mercancía hacia su país necesitado 

(importador) sea este por su compra o su basta utilización. 

(Montes de Oca, 2019) dice que las exportaciones son “el conjunto de bienes y servicios vendidos por 

un país en territorio extranjero para su utilización. Junto con las importaciones, son una 

herramienta imprescindible de contabilidad nacional.” 



 

 

 

La exportación de productos se define como aquellas acciones de vender, truquear o donar bienes 

y servicios desde los residentes de un país hacia los residentes de otro país sin distinción de la 

distancia que posean los implicados, esto surge gracias a la necesidad de vender por parte de un 

país pues es más rentable sus productos y servicios cuando se encuentren en mercados 

internacionales pero hay que tomar en cuenta que de estos procesos surgen diferentes 

explicaciones por las cuales se originan las exportaciones, así lo menciona (Galindo, Mariana, & Rios, 

2015) 

• Diferencias tecnológicas: puede ocurrir comercio entre países con diferencias tecnológicas, 

cuya ventaja tecnológica puede permitir la producción de diferentes bienes o servicios. 

• Diferencias en la dotación de recursos: puede ocurrir comercio entre países con diferentes 

recursos, tales como: capital humano, recursos naturales y sofisticación del capital. 

• Diferencias en la demanda: puede ocurrir comercio entre países que demandan diferentes 

bienes y servicios. 

• Existencia de economías de escala en la producción: puede ocurrir comercio entre países 

con economías de escala en diferentes bienes y servicios. Las economías de escala, se dan 

cuando la producción permite producir más a menor costo. 

• Existencia de políticas públicas: puede ocurrir comercio entre países ante la existencia de 

impuestos y subsidios que modifican el precio de los bienes y servicios. 

De esta manera se posee una brecha grande para aprovechar la demanda que se posee en la ciudad 

del distrito de Columbia en Washington pues su modelo económico aporta en gran medida al tipo 

de negocios que América latina puede ofrecer, además de que las compañías siempre desean 

abarcar más mercados como lo demuestra (Minervini, 2015) “La mayoría de las empresas que 

han obtenido éxito en el mercado internacional se han basado en estos 4 parámetros” 

• Desarrollo de tecnología de información. 

• Búsqueda constante de nuevos nichos de mercado. 

• Gestión de la internacionalización con presencia directa y contante en el exterior. 

• Insistir en innovación de productos, procesos y organización interna. 

A su vez haciendo hincapié en sus resultados dictan que chile lo aprovecho para comerciales uvas 

y manzanas, Brasil con jugo de naranja, mientras que Colombia, Costa Rica y Ecuador de flores 

además de Perú con sus espárragos en conserva, honduras exportando melón y Guatemala 

haciendo lo mismo, pero con el brócoli congelado. 

Las importaciones poseen un alto grado de importancia pues su efecto se basa en el crecimiento 

económico, producción y sustancialmente en la mejora positiva de la tasa de empleo, pues en 



 

 

 

primer lugar las exportaciones son en parte como un componente del producto interno bruto PIB, 

pues su incremento implica el crecimiento económico además de que las demás variables dentro 

de la ecuación para mediciones de indicadores económicos son entre si constantes y muy poco 

inciden en la variación sea positiva o negativa del futuro económico del país. 

En segundo lugar las exportaciones inciden de una manera muy positiva dentro de la 

productividad pues su compromiso de entregar mundialmente sus productos caen en estándares 

de calidad que deben ser rigurosamente cumplidos asumiendo una productividad eficaz y 

eficiente, además hay que recalcar que un efecto secundario de esta práctica trae por consiguiente 

ventajas en la producción, además de mayores ganancias por ventas en el extranjero siendo eje de 

atracción para elementos de producción tales como: 

• Trabajadores 

• Inversiones (públicas y privadas) (nacionales y extranjeras) 

• Maquinaria 

• Equipos 

• Investigaciones 

• Indagaciones de nuevos métodos científicos 

• Entre otros. 

Y finalmente en tercer lugar, las exportaciones impactan positivamente en la tasa de empleo pues 

necesitara de mayores manos que laburen de manera constante y seria cumpliendo los estándares 

de calidad en todos los cargos de funcionamiento sean de producción o de administración, así lo 

menciona (Galindo, Mariana, & Rios, 2015) al citar una investigación hecha por la CEPAL dando 

en entrada al vigor del tratado de libre comercio TLC mostrando una mayor dinamización en las 

exportaciones acompañado de un precario crecimiento de empleos. 

Sus productos de exportación son extremadamente cuidados ya que posee su propia planta de 

producción a mano de 30 trabajadores, además de poseer productos tiene también una planta de 

entrega de servicios para maquilamiento de productos, es decir ubicar la marca y embasamiento 

de productos de otras compañías y tenerlas listas para su futura exportación. 

 

 

 

 



 

 

 

La empresa agro iris corp. posee los siguientes productos y servicios: 

Agro Iris Corp. 

Productos para empresas food service 

que son proveedoras de alimentos para 

restaurantes. 

Servicios para empresas con marcas 

privadas 

Tostones: 

• Tostón hawaiano (cajas de 18 Lbs 

FOB). 

• Tostón plátano (cajas de 18 lbs 

FOB). 

El proceso de maquila está a la orden 

para cualquier empresa que lo requiera a 

la brevedad de la situación, Agro Iris 

Corp. está listo y dispuesto para entrar en 

conversaciones. 

Yucas: 

• Yuca entera (Cajas de 30 Lbs). 

• Yuca pelada (Cajas de 30 Lbs y 50 

Lbs). 

• Yuca pelada sin venas trozada 

(Cajas de 30 Lbs). 

Plátanos: 

• Plátano Premium (Cajas de 50 Lbs 

FOB). 

• Plátano Pelado (Cajas de 50 Lbs 

FOB). 

• Plátano Standar (Cajas de 50 Lbs 

FOB). 

• Plátano Hawaiano (Cajas de 18 Lbs). 

Maduros plátanos: 

• Cajas de 22 Lbs FOB 

Masas: 

• Masa de yuca (Cajas de 6 Lbs FOB 

x 3 unidades). 

• Masa de plátano (Cajas de 6 Lbs 

FOB x 3 unidades). 

Pitahaya: 

• Cajas de 15 KG. 

Aguacate: 



 

 

 

• Cajas de 4KG. 

• Cajas de 10 KG. 

Piña: 

• Cajas de 12 KG. 

Malanga: 

• Malanga Blanca (Cajas de 30 Lbs). 

• Malanga Lila (Cajas de 30 Lbs). 

Fuente: Agro. Iris. Corp., 2021 

Realizado por: Rojas Salazar, Hamilton F., 2021 

Para finalizar con esta parte se hace hincapié en que el servicio maquila se podría traducir al 

vocablo conocido como outsourcing que se lo explica a continuación: 

El Outsourcing es una práctica empresarial que consiste en la contratación de una serie de 

servicios a profesionales especializados en acciones que no forman parte de la actividad principal 

de la empresa. El cual plantea como objetivo el compromiso que la empresa contratada utilice sus 

competencias, capacidad instalada y procesos productivos para la fabricación de productos 

tangibles o la prestación de servicios intangibles (dentro de un programa de producción 

predeterminado).  

Hoy en día la tendencia del mercado es fortalecer cada vez más la convicción de que hay que 

externalizar ciertas tareas con la intención de focalizar los recursos en las actividades clave del 

negocio. 

Los beneficios que puede aportar el Outsourcing al negocio, son los siguientes:  

• Centrarse estratégicamente en las actividades que forman parte del “Core” o corazón de la 

empresa.  

• Un apoyo cuando se necesita aumentar los servicios que demanda el mercado, facilitando que 

las empresas no requieras ampliar su el tamaño para lograrlo.  

Estos procesos se desarrollan con el fin de ahorrar costos y reducir el costo final del producto. 

Aun cuando siempre hay que cuestionarse el costo de la implementación de los servicios de 

outsourcing, en función de las necesidades reales de cada modelo de negocio. En el mediano y 

largo plazo se obtienen importantes ahorros que se revierten en la mejora de la competitividad y 

organización de las empresas que, junto a un alto control y medición de los resultados, ofrece 

claras oportunidades de éxito. (Vargas Muñoz, 2018) 



 

 

 

Es así como el servicio de maquila que ofrece la empresa agro iris corp. pretende ingresar a 

Washington ofreciendo este servicio además de sus productos donde mediante este outsourcing 

le brinda seguridad y garantía a todo quien lo contrate con el fin de beneficiarse ambos en causas 

justas y legales. 

4.3. Marco conceptual 

El ante proyecto se basa en la búsqueda de un mercado nuevo en la ciudad del distrito de Columbia 

en el estado de Washington de los estados Unidos para la empresa Agro Iris Corp. mediante 

argumentos metodológicos cuantitativos y cualitativos, métodos científicos, experimentales y a 

los siguientes conceptos: 

• Cliente 

Es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de forma voluntaria productos o 

servicios que necesita o desea para sí mismo, para otra persona o para una empresa u organización; 

por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan 

productos y servicios. (Thompson, Definicion de cliente, 2009) 

• Distribución 

Es la variable que conecta la producción con el consumo. Tiene como misión poner el producto 

demandado a disposición del mercado, de manera que se facilite y estimule su adquisición por el 

consumidor. Las formas de distribución evolucionan constantemente por el impacto de las nuevas 

tecnologías, los costes, la segmentación de mercado y la exigencia de los consumidores. (Agueda 

& Mondejar, 2017) 

• Negociación 

Las negociaciones dice (Coria, 2016) que “…no son ni más ni menos que todas aquellas tratativas 

con las que intentamos lograr acuerdos cuando se producen divergencias de intereses y disparidad 

de deseos.” 

• Organización 

En un sentido general, la empresa es la más común y constante actividad organizada por el ser 

humano, la cual, involucra un conjunto de trabajo diario, labor común, esfuerzo personal o 

colectivo e inversiones para lograr un fin determinado. (Thompson, Definicion de cliente, 2019) 



 

 

 

• Partes interesadas (stakeholder) 

Individuo o grupo de personas con un interés en la operación o al éxito de una organización. 

Ejemplos: clientes, personal y propietarios, socios y proveedores, bancos, sindicatos, empresa, 

entre otros. (Vargas Muñoz, 2018) 

• Producto 

Cualquier ofrecimiento que tenga la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo, y que para 

ello, pueda atraer la atención del público objetivo para ser adquirido, usado o consumido. Un 

producto, puede ser un bien tangible, un servicio, una idea, una persona, un evento, una 

experiencia, un lugar, una organización, una información o una propiedad. (Thompson, 

Definicion de producto, 2006) 

• Proveedor 

Aquella persona física o jurídica que provee o suministra profesionalmente de un determinado 

bien o servicio a otros individuos o sociedades, como forma de actividad económica y a cambio 

de una contra prestación. (Galan, 2017) 

• Servicio 

Representa un conjunto de acciones las cuales son realizadas para servir a alguien, algo o alguna 

causa. Los servicios son funciones ejercidas por las personas hacia otras personas con la finalidad 

de que estas cumplan con la satisfacción de recibirlos. (Conceptodefinicion, 2019) 

Para este proyecto se tomará la definición de que el servicio es aquella actividad que proporciona 

el oferente (exportador) para intentar satisfacer las muchas necesidades que demanden las 

empresas de otros países (importadores) con calidad. 

5. Marco metodológico 

5.1. Enfoque de investigación 

El enfoque para esta investigación será de aspecto cualitativo y cuantitativo. La parte cualitativa 

permite examinar la naturaleza general de los factores que influyen en la exportación de productos 

de la compañía hacia el nuevo mercado, donde se proporcionara una gran cantidad de información 

para la constitución de estrategias, tácticas y programas; estas pueden ser recogidas a través de la 

entrevista estructurada a más de contextualizar el fenómeno de estudio como es el mercado meta 



 

 

 

y a su vez este enfoque permite la definición de variables de estudio, objetivos a cumplir y posible 

hipótesis a demostrar.  

La parte cuantitativa ayuda a establecer el diseño y elaboración de cuestionarios cuya finalidad es 

recoger la información proveniente de la muestra calculada de una población dada, también sus 

datos que son de índole numérico destacando los porcentajes y coeficientes estadísticos en las 

plataformas a usar como lo es Google drive y el software Statistical Package for the Social 

Scienses (SPSS), esta información se podrá presentar en tablas y figuras para una mejor 

comprensión de las variables a estudiar. 

5.2. Nivel de investigación 

El nivel de investigación para este proyecto es: 

• Exploratorio. – porque la investigación está en un punto de asumir un nicho de mercado 

posible para los productos y servicios de Agro Iris Corp. por lo que tiene un nivel hipotético 

pero que al final de su misma conclusión puede ser rechazada o aceptada. 

• Descriptivo. - porque la investigación para este proyecto debe representar cada una de las 

variables a tomar en cuenta llevando a cabo una evaluación de las mismas y de los enfoques 

en que se presente la exportación. 

• Explicativo. – porque la investigación deber plantear de muy buena manera herramientas e 

instrumentos de las cuales se recogerán información que ayudara a la conclusión de este 

proyecto y posteriormente a la aclaración de su hipótesis. 

5.3. Diseño de investigación 

5.3.1. Según la manipulación de la variable independiente 

El diseño de la investigación tiene un fin no experimental pues no existirá ninguna manipulación 

de las variables que influyan en la variable independiente de este trabajo, se recogerá la 

información que emitan estas variables en su estado natural tal y como se presenten. 

5.3.2. Según las intervenciones en el trabajo de campo 

La investigación también posee un fin transversal dentro de su diseño de investigación pues se 

requiere del estudio a las variables constantemente ya que estas pueden variar por factores 

externos o internos provenientes de la empresa, país y la sociedad como tal.  

5.4. Tipo de investigación: 

El proyecto posee una investigación documental y de campo: 



 

 

 

• Investigación documental. - ya que se apoya en las realidades teóricas de los diferentes 

trabajos revisar demostradas en sus citas bibliográficas donde se indaga, interpreta y se adapta 

la información a la presente problemática a tratar en este proyecto. 

• Investigación de campo. - pues el levantamiento de datos que sobresalen del lugar donde se 

pretende exportar los productos de la empresa, así como la garantía de poseer información 

real, verídica y clara. 

5.5. Métodos, técnicas e instrumentos de investigación 

Los métodos a utilizar para este proyecto son: 

• Inductivo. - porque la investigación debe ser concluida con la aprobación o rechazo a la 

hipótesis además del cumplimiento de los objetivos de este proyecto. 

• Deductivo. - porque indaga la información desde las exportaciones de manera general de todo 

el país ecuatoriano, resumiéndolos en los productos que Agro Iris Corp. exporta. 

• Analítico. - porque la investigación necesita de un análisis en todas las variables que se van a 

tomar en cuenta ya que permitirán el ingreso hacia el nuevo mercado meta. 

• Científico. - porque investiga y obtiene los fundamentos teóricos que ayudan como argumento 

para exaltar el tema a defender la hipótesis. 

• Bibliográfico. - porque la investigación recoge información de libros digitales, informes, 

actas, constituciones y trabajos de titulación que tengan relevancia para la exposición del 

presente tema a comprobar. 

Las técnicas a utilizar para la investigación son: 

• Observación directa 

• Encuestas digitales 

• Muestreo 

Finalmente, los instrumentos a utilizar son los siguientes: 

• Ficha de observación, fotografías 

• Cuestionario 

• Formula de muestreo y proyección 

Muestra 

𝑛 =
(Z)2 P ∗ Q ∗ N

(E)2(𝑁 − 1) + (𝑍)2 ∗ P ∗ Q
 



 

 

 

Donde: 

n = Tamaño de la muestra 

Z = Nivel de confianza 

 

P = Probabilidad de éxito 

Q = Probabilidad de 

fracaso 

N = Tamaño de la 

población 

E = nivel de precisión 

Proyección 

𝑃𝑛 = 𝑃𝑜(1 + 𝑖)𝑛 

Donde: 

Pn = población del periodo 

Po = población actual 

 

N = número de periodos 

I = tasa de crecimiento (0.8% = 0.08) 

5.6. Población y Planificación, selección y cálculo del tamaño de la muestra 

Según (Expansion, 2020) Washington cerro en el año 2018 con una población de 7.5353.591 

personas obteniendo así un incremento del 1.48% con respecto al año anterior (2017) que fue de 

7.425.432 personas. El estado de Washington posee una de las economías estables y con una carta 

laboral cultural con mayor educación lo convierte en un imán de personas naturales y jurídicas 

convirtiéndolo en un lugar muy transitado por miles de personas anuales.  

A continuación, se mostrará una tabla en la que se representa a la población económicamente 

activa comprendida desde los 16 años hasta los 65 años; se cabe mencionar que para los años 

2019 y 2020 se genera una proyección con una tasa de crecimiento del 0.8% (Census, 2019) 

i 

(Tasa de incremento) Año 

Po 

(Población actual) 

n 

(# periodos) 

Pn 

(Proyección final) 

0.8% 2014 7.052.439   

 
2015 7.163.543   

 
2016 7.294.680   

 
2017 7.425.432   

 
2018 7.535.591   

 
2019  1 8.138.438 

 
2020  2 8.789.513 

Fuente: Census Estados Unidos, 2018 

Realizado por: Rojas Salazar, Hamilton F., 2021 



 

 

 

𝑛 =
Z2 p q. N

E2 (N – 1) + Z2 .p q
 

𝑛 =
1,962 0,50 *0,50*8.789.513

0,052 (8.789.513 – 1) + 1,962 *0,50*0,50
 

𝑛 =
84414482852

21974.7404
 

𝑛 = 384 

Las encuestas a realizar del estado de Washington D.C. es de 384. 

5.7. Hipótesis 

Hipótesis Afirmativa 

• La empresa Agro Iris Corp. sí necesita de un plan de marketing internacional para el 

desarrollo del mercado de Washington DC. USA. 

Hipótesis Nula 

• La empresa Agro. Iris. Corp. no necesita de un plan de marketing internacional para 

desarrollar el mercado de la ciudad de Washington DC. USA. 
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8. Cronograma de trabajo 

ETAPAS TRABAJO 

TITULACIÓN – 

PROYECTOS DE 

INVESTIGACIÓN 

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 

DISEÑO: Presentación y 

aprobación del proyecto de 

investigación (tres semanas) 

                

REVISIÓN: Desarrollo del 

capítulo uno y capitulo dos 

(cinco semanas) 

                

EJECUCIÓN: Desarrollo de 

la metodología y diseño de 

investigación para la 

obtención de resultados que 

permitan tomar decisiones en 

el diseño de la propuesta 

(cinco semanas) 

                



 

 

 

RESULTADOS: Desarrollo 

del capítulo cuatro, 

conclusiones, referencias 

bibliográficas, anexos y 

preparación del material 

para la defensa del trabajo de 

titulación (tres semanas) 

                

Este cronograma de actividades está sujeto a cambios, por motivos del normal desarrollo de la investigación, 

con el criterio de tiempo en más, no en menos.  

Fuente: Trabajo de titulación., 2020 

Realizado por: Rojas Salazar, Hamilton F., 2020 

 

 

  



 

 

 

ANEXO B: ENTREVISTA 

Formato N°1 Entrevista 

 

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 

Facultad de Administración de Empresas 

Escuela de Marketing 

Objetivo: Conocer los procedimientos y el nivel de ingreso para la exportación de productos 

agrícolas desde el Ecuador hacia el estado de Washington D.C. 

El propósito de esta entrevista es la obtención de información sobre los acuerdos bilaterales entre 

el ecuador y estados unidos en cuanto a exportaciones. 

Datos del entrevistado 

Nombre: 

Ocupación: 

Institución: 

Dirección: 

Teléfono: 

 

1. ¿Cómo se encuentran las relaciones comerciales bilaterales entre el Ecuador y Estados Unidos 

actualmente? 

 

2. ¿Si los acuerdos actualmente son o no son los propicios para comercializar entre países, estos 

podrían mejorar y de qué manera? 

 

 

3. ¿Ultimadamente han existido empresas ecuatorianas que han pretendido exportar a Estados 

Unidos? 

 

4. ¿Cuál es el nivel de dificultad para que una empresa ecuatoriana pueda comercializar sus 

productos en los estados unidos? 

 

 

5.  ¿Cuál es el proceso que se llevaría a cabo para poder exportar productos o comercializar 

libremente en las calles de Washington D.C. Estados Unidos? 

 

6. ¿Las empresas ecuatorianas tendrán un futuro prometedor si desean comercializar sus 

productos en estados unidos legalmente?  

 

 

  



 

 

 

ANEXO C: ENCUESTA 

Formato N°1 Encuesta Español 

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 

Facultad Administración de Empresas 

Escuela de Ingeniería en Marketing 

 

Objetivo: Determinar el grado de aceptación de los productos agrícolas de la empresa Agro Iris Corp. en 

la ciudad de D.C. estado de Washington de los Estados Unidos. 

Instrucciones generales 

Este cuestionario es de carácter anónimo, los datos obtenidos serán confidenciales, marque con una sola 

(X) su respuesta, la información recolectada será de gran importancia para la realización de este trabajo, se 

agradece su colaboración. 

Datos Informativos: 

Edad:   Género:   Ocupación:   Nivel de ingreso (quincenal): 

16 a 23    Masculino    Estudiante    $0-$350   

24 a 31   
 

Femenino   
 

Empleado 

publico 
  

 
$351 - $600   

32 a 39   
 

LGTBI   
 

Empleado 

privado 
  

 
$601 – $1000   

40 en 

adelante 
  

    
Otro   

 
$1000 a más  

         
1. ¿Cree usted que los alimentos agrícolas (yuca, tostón, plátano, aguacate, etc.) influyen en 

su dieta alimenticia? 

SI…….     NO……. 

2. Seleccione los productos que conoce de la siguiente lista: 

 

Tostones……. 

Yucas……. 

 

Plátanos……. 

Plátanos 

maduros…… 

Pitahaya……. 

Aguacate……. 

 

Piña……. 

Malanga…. 

3. Califique según su criterio las siguientes variables siendo 5 como totalmente de acuerdo 

y 1 como totalmente en desacuerdo: 

5 4 3 2 1 

Productos agrícolas 

Son variados      

Son frescos      



 

 

 

Poseen buena calidad      

Son nutritivos      

Son sabrosos      

Consumo de productos 

Tostones      

Yucas      

Plátanos      

Plátanos maduros      

Pitahaya      

Aguacate      

Piña      

Malanga      

Interés de consumo 

Tostones      

Yucas      

Plátanos      

Plátanos maduros      

Pitahaya      

Aguacate      

Piña      

Malanga      

 

4. ¿Consumiría usted productos agrícolas importados? 

SI…….     NO……. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Formato N°2 Encuesta Ingles 

 

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 

Facultad Administración de Empresas 

Escuela de Ingeniería en Marketing 

 

Objective: To determine the grade of acceptance of the agricultural products of the company Agro. Iris 

Corp. in Washington D.C. - United States. 

General instructions 

This questionnaire is very anonymous, the obtained data will be confidential, please, mark with an alone 

(X) in your answer. The gathered information will be very importance, because of analyzing the agriculture 

market. I appreciate your collaboration.  

Informative data: 

Age:   Gender:   Career:   Economy (Biweekly): 

16 a 23    Men    Student    $0-$350   

24 a 31    Women    Public career    $351 - $600   

32 a 39    LGTBI    Private career    $601 – $1000   

40 over       Other    $1000 over  

         
1. Do you believe that the agricultural foods (yucca, tostón, banana, avocado, etc.) Do they 

influence in your nutritious diet? 

YES…….     NO……. 

2. Select the products that you know of the following list: 

Green 

Banana……. 

Yuccas……. 

Bananas……. 

Mature 

bananas…… 

Pitahaya……. 

Avocado…….. 

 

Pineapple…….. 

Malanga.... 

3. Please; Qualify according to your approach the following topics being 5 as very good 

and 1 as very bad: 

5 4 3 2 1 

Agricultural products 

They are varied       

They are fresh       

They have good quality       

They are nutritious       

They are flavorful      

Eat these products 



 

 

 

Tostones       

Yuccas       

Bananas       

Mature bananas       

Pitahaya       

Avocado       

Pineapple       

Malanga      

Interest of these products 

Tostones       

Yuccas       

Bananas       

Mature bananas       

Pitahaya       

Avocado       

Pineapple       

Malanga       

 

4. Do you eat imported products? 

YES…….     NO……. 

 

  



 

 

 

ANEXO D: GALERÍA GRÁFICA 

 

Figura 5-Anexo Entrevista: Juan Carlos Sánchez - Jefe Alterno de Misión 
Realizado por: Rojas Salazar, Hamilton F., 2021 

 

 



 

 

 

 

Figura 6-Anexo Entrevista: Javier Muñoz - Secretario consejero de la embajada 
Realizado por: Rojas Salazar, Hamilton F., 2021 

 

 



 

 

 

 

Figura 7-Anexo Entrevista: Oscar Torres - Consejero comercial en ProEcuador 
Realizado por: Rojas Salazar, Hamilton F., 2021 



 

 

 

 

Figura 8-Anexo Entrevista: Ivonne Baki - Embajadora en Washington DC - Estados Unidos 
Realizado por: Rojas Salazar, Hamilton F., 2021 

 



 

 

 

 


