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RESUMEN 

 

      El trabajo explica la importancia del posicionamiento sostenible empresarial debido al 

auge de los productos orgánicos. En este sentido, el marketing verde sirve de herramienta 

para satisfacer en mayor medida los intereses del consumidor sostenible, pero además su 

aplicación trae beneficios a niveles internos y externos, es decir, favorece a la propia empresa, 

así como al entorno. 

      En la actualidad, los consumidores demandan con mayor frecuencia productos ecológicos, 

del mismo modo que exigen buenas prácticas empresariales. Adicionalmente, las instituciones 

ofrecen mayor apoyo a aquellas ideologías empresariales que apuesten por un futuro más 

verde. Por consiguiente, son cada vez más las empresas que incluyen la sostenibilidad en su 

modelo de negocio. En este sentido, desempeñar un posicionamiento de marca sostenible 

puede ser interpretado como una decisión estratégica. 

      Diversos estudios revelan que el auge de productos orgánicos se percibe con mayor 

claridad en las economías emergentes. Incluso, el éxito del producto podría depender de esta 

característica ecológica. Así pues, se elabora un Plan de Marketing Internacional para Vesana 

-una marca de cremas de verduras ecológicas de Neoalgae- con el propósito de aprovechar 

un mercado potencial, en este caso México. De modo que, se desarrollan cada una de las 

etapas de Plan de Marketing Internacional evidenciando el éxito del producto en el mercado 

objetivo y su rentabilidad.  

 

 

 

Palabras clave: marketing, eco-marketing, productos orgánicos, plan de marketing 

internacional, mercado ecológico, internacionalización. 
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INTRODUCCIÓN 

       

      Es el comienzo de una nueva etapa en la historia de la humanidad. Apenas en 1987 se 

definió, por primera vez en el informe de Brundtland “Nuestro futuro común”, el concepto de 

desarrollo sostenible como aquel que satisface las necesidades del presente sin comprometer 

la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas. Así es, hace apenas 32 

años nació este concepto protagónico en la actualidad, que ha ido moldeando hábitos de 

compra, consumo y desecho. La observación y el análisis nos dejan bastante claro que este 

es el camino hacia el futuro.  

 

      Sabemos que la población mundial tiende a crecer más rápido que los recursos naturales. 

La idea de que estos últimos son ilimitados quedó en el pasado. Aunque en primera instancia 

la noción de escasez definitiva en términos absolutos se visualice lejos de la actualidad, 

existen variables que están siendo afectadas como la calidad y la productividad. El incremento 

del coste de capital y trabajo por unidad producida, debido a la incorporación al proceso 

productivo de recursos naturales de calidades inferiores o localizados desfavorablemente, no 

son el único problema; el despilfarro de materiales y su posterior no reciclaje nos ha llevado 

a tener mares de basura, aires irrespirables y tierras infértiles (Monteiro et al, 2015). No ser 

sostenible altera nuestro ecosistema, por lo que pasa a ser un problema de todos y la 

demanda de millones.  

 

      Dicha demanda ha aumentado año tras año, pero lo que es más interesante es que su 

presencia es más habitual en las nuevas generaciones, en pocas palabras en el mundo del 

mañana. A nivel empresarial, es crucial captar estas tendencias para una mayor consolidación 

en el mercado, y además obtener una ventaja competitiva (Noguti et al, 2008). De tal forma, 

que el interés por la sostenibilidad se propaga en el ámbito corporativo sin dejar a un lado al 

marketing. Por esta razón, además de una mayor concienciación, surge el marketing verde. 

Este estudio se aprovecha de los conocimientos previos tanto de este tipo de marketing como 

del grado cursado, para luego ser llevados a la práctica. Es decir, se comentarán temas como 

el marketing verde, con el fin de aplicar dichos conocimientos a un plan de marketing 

internacional. Así pues, esta investigación detecta una oportunidad para las empresas, que 

luego es llevada a la práctica mediante dicho plan, por lo que se trata de impulsar una empresa 

española sostenible a mercados internacionales potenciales. El objetivo del análisis, además 

de los académicos, es demostrar que existe una oportunidad para las empresas de obtener 

una mayor rentabilidad, evidenciar consumidores potenciales y fomentar la transición hacia la 

sustentabilidad.  
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      Este estudio que relaciona el desarrollo sostenible con el marketing, cobra mayor interés 

cuando se entiende que en esta área de conocimiento es de especial relevancia la 

proactividad. A pesar de su reciente aplicación en el marketing, existen diversos autores a 

nivel mundial que nos ilustran sobre el tema como Calomarde (2000) o Chamorro (2001). Sin 

embargo, la incorporación de la sostenibilidad en la ideología empresarial, no solamente tiene 

respaldo en esta rama de las ciencias sociales, sino también se comprueba mediante la 

sociología. Incluso, estudios de compañías importantes como Unilever, demuestran la 

relevancia de tener una imagen corporativa amigable con el medioambiente en las tendencias 

del mercado actual.  

 

      En definitiva, este trabajo cuenta con cuatro capítulos. El primero de ellos se titula 

marketing verde en el que se introduce esta forma especial de hacer marketing, así como sus 

4P’s, la estructura del plan de marketing y las estrategias que han de ser consideradas en la 

aplicación del mismo. Mercado potencial, es el siguiente capítulo en donde se evidencia la 

rentabilidad del mercado sostenible, al igual que su futuro prometedor mediante dos 

vertientes: sociología del consumo e información cuantitativa. En el tercer capítulo, se 

describe brevemente la empresa a la que posteriormente se le desarrolla un plan de marketing 

internacional, con el fin de situarla en mercados internacionales que le proporcionen una 

ventaja competitiva por disponer de una cualidad eco-friendly. Por último, en el cuarto capítulo 

se exponen las conclusiones de la investigación.  

 

      Sin más que añadir, en palabras del Chief Executive Officer de Nike, Mark Parker: “Vemos 

en la sustentabilidad, tanto ambiental como social, un camino poderoso hacia la innovación y 

es una parte crucial de nuestras estrategias de crecimiento”. 
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CAPÍTULO I. MARKETING VERDE 

1. INTRODUCCIÓN AL MARKETING VERDE 

       

      La década de los 60 puede ser descrita como el despertar de la conciencia ecológica. Sin 

embargo, no fue sino hasta finales de los años 80 cuando comenzó un interés hacia el 

marketing verde, debido a un aumento rápido del conocimiento y de la concienciación de los 

consumidores sobre la importancia de adquirir productos ecológicos. Es decir, la preocupación 

por el deterioro ambiental no es solo una compleja tendencia social, es también un fenómeno 

de interés para el marketing, ya que da lugar a un nuevo segmento de consumidores -los 

consumidores verdes- que obliga a las empresas a adoptar una nueva forma de entender el 

marketing.   

      Calomarde (2000), define el marketing verde como un modo de planificar y ejecutar la 

relación de intercambio con el objetivo de que sea satisfactoria para las partes que intervienen 

en ella, la sociedad y el entorno natural. Este tipo de marketing apunta a una praxis 

empresarial cuya finalidad es responder a la demanda de manera ambientalmente 

responsable, sin abandonar la rentabilidad financiera. 

      Adicionalmente, según la American Marketing Association (2014), el marketing ecológico 

es aquel que realiza la comercialización de productos que presumen ser amigables con el 

medioambiente. Debido a lo cual, Chamorro (2001), describe brevemente tres criterios que 

debe satisfacer este tipo de marketing: 

1. Satisfacción de las necesidades del cliente. 

2. Consecución de los objetivos empresariales. 

3. Compatibilización del proceso con el ecosistema. 

      El marketing verde es una manera especial de hacer marketing, se desvincula de un 

pensamiento lineal y limitado. Este busca, además de mejorar la comercialización de un 

producto, responder a la demanda del mismo de un modo ambientalmente responsable sin 

dejar a un lado la rentabilidad financiera. Con lo cual, la práctica del marketing ecológico anula 

la creencia de dos actos contradictorios: vender productos y proteger el medioambiente. En 

definitiva, es un proceso de planificación, implantación y control del marketing-mix que permite 

que las necesidades de los clientes sean satisfechas mediante un proceso que genere el 

mínimo impacto en el ecosistema, cuyo proceso abarca desde la procedencia de los 

componentes hasta cómo el consumidor va a deshacerse del producto una vez culminada su 

vida útil; también se encarga de cumplir con los objetivos económicos estipulados por la 

empresa. Por lo tanto, la comercialización verde involucra: adaptar la ideología de la empresa 

para su posterior aplicación coherente por cada departamento de la misma, la mejora de 
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tecnologías, la orientación hacia consumidores que demandan productos no contaminantes y 

el reciclaje. 

      No estaría demás hacer mención de que el marketing ecológico se conoce de diferentes 

maneras como marketing verde, marketing sustentable, eco-marketing, green marketing. A lo 

largo de este estudio se utilizarán estas denominaciones.  

      Los principales agentes que intervienen en el green marketing son los consumidores, las 

empresas y los gobiernos (Monteiro et al, 2015). Las bases en las que debe apoyarse una 

estrategia de marketing de este tipo son: informar a los consumidores acerca de los problemas 

ambientales, educarlos a ser eco-friendly y persuadir a los compradores para que apoyen la 

cuota extra que conlleva ser un producto ecológico.  

      La presentación de los beneficios que ofrece el producto toma especial relevancia, sin 

importar el sector o tipo de producto del que estemos hablando, para conseguir una mejor 

comercialización. Concretamente en productos responsables con el medioambiente, el 

estímulo de compra es más fuerte cuando se le proporciona información suficiente al 

consumidor para que éste valore los beneficios ambientales que supone adquirir estos bienes. 

Se han agrupado cinco puntos que las empresas ecológicas deben lograr para fomentar la 

preferencia de sus productos. Dichos puntos son descritos por Ottman(2006): 

1. Incentivar preocupación e interés en temas ambientales por parte de los consumidores 

de manera que influya en la decisión de compra.  

2. Lograr que los consumidores comprendan que utilizar productos ecológicos hace la 

diferencia.  

3. Conseguir que los compradores confíen en los valores de la empresa. 

4. Lograr que los consumidores tengan preferencia por el producto sobre uno competidor 

no verde.  

5. Trasmitir los valores de los productos sustentables y que estos sean comprendidos por 

los compradores. 
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      Por otro lado, en la Figura 1.1 se agrupan cinco puntos claves del marketing verde que las 

empresas deben de emplear en sus estrategias para evitar errores y greenwashing1. Grant 

(2007), establece que la aplicación de lo intuitivo, integrativo, innovador, invitador e informativo 

en las estrategias de marketing permiten lograr una ventaja competitiva. 

Figura 1.1. Los cinco puntos claves del marketing verde. 

Puntos 
claves 

Concepto 

Intuitivo Existe una percepción por la mayoría de los consumidores de que seguir el camino 
de la sostenibilidad es muy difícil. Por lo cual, cobra especial importancia realizar 

cambios fáciles de interpretar de manera que los productos ecológicos no parezcan 
complejos2.  

Integrativo Enlazar la sostenibilidad con el desarrollo económico, social y ambiental.  

Innovador Productos novedosos que aporten nuevos estilos de vida. Creciente interés de la 
innovación ambiental en el ámbito empresarial.  

Invitador Un producto verde es a menudo más eficiente, duradero y saludable. Las 
características del producto, como el diseño, deben aprovechar esas cualidades para 

invitar a la elección del mismo. 

Informativo La información influye en el comportamiento de compra. De modo que, las bases 
para el desarrollo del marketing ecológico residen en la educación y la participación.  

Fuente: Elaboración propia a partir de Grant (2007). 

 

2. LAS 4P’S DEL MARKETING VERDE 

       

      Las cuatro p’s del marketing verde son adaptaciones de las del marketing convencional. 

Siendo el resultado de la identificación de algunos aspectos que permiten que el producto, el 

precio, la distribución y la promoción tengan un enfoque más sostenible. Una buena elección 

de estas variables es crucial para el éxito del producto, ya que se pone a la venta en algún 

lugar donde exista demanda potencial, a un precio que coincide con el valor esperado, siendo 

éste influenciado por una estrategia de comunicación determinada según el ciclo de vida del 

producto. Así pues, una buena elección aplicada de forma coherente de las 4P’s condiciona 

el proceso de selección y su posterior compra. 

 

 

 

 

 

 

 
1 Se aplica el término de Greenwashing cuando una empresa transmite una falsa impresión ecológica de sí misma 
o de sus productos.  
2 Este punto se ve reforzado por el Sociólogo Vicente Carabias Barceló, en su estudio conciencia ambiental y 
comportamiento ecológico, en donde establece que: “Si las barreras para un comportamiento ecológico son muy 
altas, de poco servirá que los individuos tengan una elevada conciencia ambiental, ni buenas intenciones para 
superar dichas barreras, ni pensar en verse recompensados por el reconocimiento social”(2002, 33). 
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2.1. Producto verde 

      Según Kontic y Biljeskovic (2010), consiste en identificar las preocupaciones ambientales 

de los consumidores, luego satisfacer esas necesidades mediante la adaptación del producto, 

de manera que el proceso productivo esté acorde con las peticiones del mercado que 

demanda atributos sostenibles. Es decir, en la producción del producto se reduce el consumo 

de recursos naturales y contaminantes, se sustituyen los materiales escasos y se ahorra 

energía (Deshpande, 2011). En cuanto al envase y embalaje deben de ser reciclables 

aprovechando el flujo entre productores y consumidores. Además es conveniente ofrecer un 

servicio de asesoramiento ecológico.  

2.2. Precio verde 

      Los consumidores poseen información de los precios del mercado, en consecuencia, solo 

están dispuestos a soportar un importe más elevado cuando encuentran algún valor añadido 

no presente en productos sustitutivos (Deshpande, 2011). El precio adicional de este tipo de 

productos se ve justificado por las cualidades que proporcionan, además se debe realizar una 

internalización de costes ambientales directos e indirectos (Calomarde, 2000). Si el 

consumidor aprecia el valor añadido del producto orgánico y el precio no excede el margen 

superior establecido por la demanda, el efecto inhibidor de la compra causado por el precio 

adicional será anulado. Por otro lado, los costes del producto verde puede llegar a reducirse 

más que el de la competencia a largo plazo, gracias a la implementación de nuevas 

tecnologías, ahorro de materias primas y energía, políticas gubernamentales de ayudas y 

acciones preferenciales hacia empresas que optan por una ideología empresarial sostenible. 

2.3. Distribución verde 

      La distribución es la variable del marketing-mix que relaciona la producción con el 

consumo, pero en el marketing verde esta relación es bidireccional a través del diseño de 

canales inversos efectivos para la reutilización de residuos por parte del fabricante 

(Calomarde, 2000). La gestión e integración del producto en la cadena de suministro debe de 

implementar prácticas que reduzcan el impacto en el medioambiente. La logística toma un 

importante papel para disminuir las emisiones de dióxido de carbono durante el transporte. En 

definitiva, se busca una distribución que permita poner el producto a disposición del 

consumidor adecuado, en el lugar y momento oportuno, así como en la cantidad deseada a 

un precio atractivo; todo esto mediante una distribución favorable para el entorno natural que 

permita una redistribución del reciclaje. 
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2.4. Comunicación verde 

      Consiste en definir el tipo de mensaje que se pretende transmitir mediante los medios de 

comunicación ambientalmente compatibles con las acciones de la empresa. Dicho mensaje 

debe incentivar un estilo de vida sostenible, presentar una imagen corporativa eco-friendly e 

informar sobre las características ecológicas del producto (Calomarde, 2000). Es importante 

tener en cuenta que la labor educativa medioambiental continuamente estimulada se traduce 

en una mayor elección de productos sostenibles. El mensaje debe de ir dirigido a todos los 

agentes externos e internos de la empresa, mediante una comunicación adaptativa y 

bidireccional para mejorar su aceptabilidad y credibilidad. Dado que los beneficios no son 

discernibles por el consumidor en el corto plazo, se pretende que el estímulo sea duradero 

por lo que la información debe de ser racional, real y útil.   

 

3. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING VERDE 

       

      La aplicación de una estrategia de marketing conlleva una serie de pasos previos y 

posteriores. De manera que, como se puede observar en la Figura 1.2, la aplicación de la 

estrategia no es una variable aislada, sino que forma parte de una estructura que conviene 

respetar para alcanzar resultados prósperos.  

Figura 1.2. Estructura del plan de marketing verde. 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Chorpra (2007) y Deshpande (2011). 

 

Auditoría

Análisis de la situación 
interna y externa.

Planificación

Desarrollo del plan de 
marketing.

Implementación

Puesta en marcha las 
estrategias previamente 

diseñadas.

Análisis de los 
resultados 

Evaluación y 
seguimiento de los 

resultados. 

Prácticas correctivas

Identificación de 
oportunidades y ventajas. 

Mejoras de 
responsabilidades. 
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4. ESTRATEGIAS DE MARKETING VERDE 

       

      La estrategia ecológica de un producto o marca ha de estar en consonancia con la 

estrategia general de la empresa. Las estrategias del marketing verde deberán considerar, 

además de las políticas tradicionales del marketing, cuestiones ecológicas que afectan 

globalmente al consumidor. Es decir, se tiene en consideración los recursos naturales, el 

desarrollo sostenible, la contaminación, los residuos y el reciclaje; sin dejar a un lado el 

objetivo empresarial de obtener una buena rentabilidad y competitividad. 

      Por otro lado, cuando la organización decide desarrollar un sistema de gestión ambiental 

en su planificación estratégica puede tener varios objetivos como: mejorar el conocimiento de 

la situación ambiental, así como establecer una mejora interna, pero también promocionar la 

marca, pues mejora su imagen corporativa (Hernández y López, 2012). Por lo cual, la 

aplicación de estrategias ecológicas trae consigo una serie de ventajas como por ejemplo: el 

ahorro en costes, mejora las relaciones públicas, estimula las ventas, entre otros. En 

consecuencia, según  Zikmund y D’amico (1993) y Fuller (1999), la propia aplicación de 

medidas ecológicas puede ser una maniobra estratégica. Sin embargo, es conveniente que la 

filosofía ecológica impregne todo el comportamiento de la organización, debido a que si se 

comercializa un producto como ecológico centrándose únicamente en el producto en sí, por 

lo tanto, prescindiendo de adoptar dicha ideología en el conjunto de la compañía, la empresa 

estará sometida a un continuo riesgo de recibir críticas por parte de distintos grupos de 

presión, y por consiguiente la pérdida de confianza del consumidor acompañado de una mala 

imagen de corporativa3.  

      Claramente el primer paso dentro de la estrategia de marketing verde es el desarrollo de 

productos que representen la ideología ecológica de la empresa. Lo que involucra el 

abandono de materiales y de procesos de producción perjudiciales para el medioambiente, 

así como la asunción de costes sociales y minimización del uso de energías fósiles y materias 

primas. Esta adaptación conlleva mayor complejidad en empresas ya establecidas que en 

empresas de nueva creación, puesto que en el primer caso puede haber conflictos entre las 

distintas actividades empresariales. Sin embargo, estas dificultades se pueden sobrepasar 

creando secciones separadas dentro de la empresa o empresas paralelas para efectuar 

actividades respetuosas con el medioambiente.  

      Por otro lado, en un mundo acelerado y competitivo, en donde el consumidor tiene 

innumerables opciones debido a la globalización, resulta oportuno obtener su confianza para 

 
3 Este error fue cometido, por ejemplo, por Procter & Gamble cuando desarrolló Ariel Ultra, un detergente que 
suponía una mejora medioambiental, pues eliminaba de su fórmula los fosfatos. Sin embargo, recibió numerosas 
críticas ya que en la fase de I+D se experimentó con animales. 
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que la empresa se consolide en el mercado. Este aspecto intensifica su relevancia en 

productos que presumen ser respetuosos con el entorno, pues al precio del producto verde le 

recae un coste social que no se encuentra presente en otros que no comparten esta cualidad. 

Por ello una estrategia de actuación es contribuir o asociarse con organizaciones ambientales. 

Estas pueden ser: administraciones públicas, grupos medioambientales, ONGs, 

organizaciones de consumidores, centros escolares o el público en general. Otra manera de 

obtener la confianza del consumidor es a través de los datos y controles que se aportan sobre 

los productos sostenibles. Debido a lo cual, se ha creado la etiqueta ecológica.  

      El etiquetado ecológico es un sistema que identifica y certifica, de manera oficial, 

productos con características medioambientales positivas. Así pues, además de ser un 

distintivo tangible que acompaña al producto aportando información y confianza, lo distingue 

frente a la competencia. Las ecoetiquetas son una herramienta muy efectiva a la hora de 

posicionar el producto como eco-friendly. Existen muchas etiquetas ecológicas a nivel mundial 

como por ejemplo la Etiqueta Ecológica Europea, USDA Organic o FSC. La elección del 

etiquetado ecológico dependerá del alcance geográfico del mismo, al igual que el tipo de 

producto que respalda.  
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CAPÍTULO II. MERCADO POTENCIAL 

 

      En este capítulo se argumentará el crecimiento de la demanda y oferta de productos 

sostenibles mediante dos vertientes. Por un lado, se analizará bajo una perspectiva 

sociológica, concretamente en el marco de la sociología del consumo, en donde se comentará 

la evolución de las características de las diferentes fases del consumo, para poder definir al 

nuevo consumidor. Y por otro lado, se aportará información cuantitativa con el fin de evidenciar 

el mercado potencial de los productos orgánicos.  

 

1. EVOLUCIÓN DEL CONSUMO      

       

      Según Lipovetsky (2008), podemos dividir en tres fases la evolución del consumo para así 

poder entender que es lo que ha cambiado en el universo contemporáneo del consumo y cuál 

es el pronóstico de su futuro:  

      Fase 1. Inicia en 1880 y finaliza con la Segunda Guerra Mundial. Proliferación de nuevos 

métodos y procedimientos en la producción industrial, de manera que la mercancía 

estandarizada se vende a bajo precio, sin embargo, el consumo es limitado por los escasos 

recursos económicos de los hogares. Aparición de la marca, acondicionamiento de los 

productos y grandes campañas de publicidad a escala nacional. Esta primera etapa crea un 

consumo de masas inconcluso, un consumidor moderno, aunque predominantemente 

burgués y elitista. 

      Fase 2. Comienza alrededor de 1950 y concluye en la década de los 70. Este segundo 

periodo se caracteriza por la sociedad de consumo de masas, es decir, se generaliza el 

consumo en los hogares. De modo que, no se compra exclusivamente lo necesario, sino 

también aquello que otorga placer. El superfluo, la moda, el ocio, se convierten en deseos y 

aspiraciones. Las motivaciones individuales y los factores psicológicos, comienzan a ejercer 

influencia determinante. La publicidad exalta el placer y la sociedad exhibe símbolos de placer. 

En este periodo, el consumo empieza a remodelarse significativamente bajo el signo del 

individuo, de sus aspiraciones y sus gustos.  

      Fase 3. Se origina a partir de los años 80. Sociedad de hiperconsumo cuya adquisición 

de bienes no viene definida por querer ser admirados, reconocidos dentro de un grupo, o para 

distinguirnos de las clases sociales inferiores. Por lo cual, el consumo se entiende menos 

como una demostración de tipo social y más como un poder para animarse, debido a la 

mentalidad de la época caracterizada por la inquietud de enfrentarse a un futuro incierto, con 

riesgos profesionales y de salud. En esta etapa, adquiere mayor peso el consumo 
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individualista. Sin embargo, los compromisos éticos se multiplican como la moral, el altruismo 

y los valores. En definitiva, el hiperconsumidor se muestra reflexivo, informado y adopta cada 

vez más comportamientos preventivos; prima la calidad y la salud. Sin embargo, no anula la 

multitud de fenómenos sinónimos del exceso, debido a controles colectivos laxos, normas 

hedonistas y la educación liberal que acompaña al consumismo. 

      El futuro del hiperconsumo. La sociedad de consumo apenas ha comenzado, su 

proliferación por el planeta es lo más probable cuando no se dispone de ningún sistema 

alternativo creíble. Al mismo tiempo, la degradación del entorno, las limitaciones de los 

recursos naturales y el calentamiento global impondrán métodos de producción y estilos de 

vida menos destructivos en lo que a la naturaleza respecta. Este cambio necesario a una 

economía más sobria no supone el fin de la llamada sociedad de hiperconsumo. En definitiva, 

cabe concebir un futuro determinado por la reducción del consumo de energías fósiles, y por 

consiguiente el crecimiento del consumo de energías renovables acompañado de medidas 

ecológicas en diferentes ámbitos. Por ello, los desafíos energéticos y ecológicos a los que nos 

enfrentamos establecerán las condiciones de desarrollo sostenible de la sociedad de 

hiperconsumo más que las causas de su desaparición. Otro motivo por el que cabe visualizar 

esta evolución, viene dado por el incremento significativo del consumo de servicios, en donde 

determinados países representa la mitad de los gastos en los hogares. Esta tendencia tiene 

especial relevancia ya que es un tipo de consumo más económico en energía y menos 

devorador de recursos naturales.  

      En términos específicos cada sociedad desarrolla su propio sistema de necesidades, 

puesto que esta viene regida por su trayectoria histórica y su estructura social. Sin embargo, 

podemos contemplar una evolución genérica del consumo en las sociedades. Véase Figura 

2.1. El consumo varia con el paso del tiempo, luego se puede resaltar ciertas características 

comunes en cada etapa.  

Figura 2.1. Evolución del consumo. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Castillo Castillo (1982), Lipovetsky (2008) y CES (2016). 

      La evolución del consumo se encuentra vinculado con los cambios de los valores en la 

sociedad. Los valores son principios que orientan nuestro comportamiento, es decir, son 

creencias fundamentales que ayudan a preferir, apreciar y elegir cosas, o a adoptar ciertos 

comportamientos. Por ello, los valores ofrecen pautas de un modelo de comportamiento 

deseable, es decir, sirven de guía para actuar.   
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      Los valores cambian con el tiempo de acuerdo a los cambios en la sociedad. Entre 

generaciones estos cambios son más apreciables. Por esta razón, se han perdido valores 

tradicionales pero a su vez se han ganados otros como la salud, la convivencia, la 

responsabilidad social y ambiental. La evolución de los valores y del consumo nos permite 

diferenciar al nuevo consumidor del viejo (CES, 2016): 

      Viejo consumidor: opulento, voraz, acrítico, deslumbrado por el consumo, interesado por 

lo artificial, modernizándose al consumir y rodeado de publicidad.  

      Nuevo consumidor: reflexivo, solidario, más flexible, más comprometido, multicultural, 

crítico con la publicidad, preocupado por la sostenibilidad del consumo y del medioambiente 

por lo que se muestra más crítico con el modelo de desarrollo. 

      En este sentido, desde un punto de vista sociológico se visualiza un panorama favorable 

para el consumo sostenible, pues todo parece indicar que el tren del desarrollo sostenible ha 

dejado la estación. A bordo se encuentra una mentalidad ecológica que es reforzada por 

generaciones más formadas, reflexivas y solidarias. Esto tiene un reflejo evidente en las 

estrategias adoptadas por muchas empresas. Adicionalmente simboliza una oportunidad, 

para aquellas compañías que aún no lo han hecho, de implantar medidas sostenibles que 

satisfagan al nuevo consumidor. 

 

2. INFORMACIÓN CUANTITATIVA 

 

      En la actualidad existen fuertes desequilibrios que deben buscar su estabilidad para 

mejorar el bienestar social y ambiental. Según el Informe de seguimiento sobre los avances 

hacia la consecución de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, en la Unión Europea se 

desperdicia aproximadamente el 20% de la producción de alimentos, y más de la mitad de 

población adulta padece de sobrepeso con riesgos cada vez más graves para la salud. 

Adicionalmente, los 175Kg de alimentos que se desperdicia por persona al año generan unos 

costes de 143.000 millones de euros. Al mismo tiempo, pero en otro escenario 43 millones de 

personas no pueden permitirse una comida de calidad cada dos días. Otro impactante dato 

proporcionado por las Naciones Unidas es que si la población mundial alcanza los 9.600 

millones de personas en 2050, será necesario aproximadamente tres planetas para mantener 

el actual estilo de vida. 

      No cabe duda que los datos anteriormente comentados son relevantes e incentivan a dar 

pasos más equilibrados. Sin embargo, es imprescindible estudiar si realmente existe una 

tendencia hacia modelos más sostenibles en la fabricación de productos, si estos están 

presentes en los criterios de selección de los consumidores, y si paralelamente se cuenta con 

un respaldo de los organismos públicos en dichos modelos. En definitiva, hablaremos de la 
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oferta, la demanda y de las instituciones para poder determinar si existe un mercado potencial. 

Pero antes de comenzar con el análisis cabe acotar que el objetivo es evidenciar dicha 

tendencia a un nivel superior que el de un país en concreto, por lo que en vez de estudiar la 

oferta y la demanda de un determinado país se analizará a nivel global, así obtendremos unos 

resultados más significativos y realistas en un mundo cada vez más interrelacionado. Sin 

embargo, para simplificar el estudio y por la complejidad que acarearía analizar todas las 

instituciones existentes, nos centraremos en la Unión Europea.  

2.1. Oferta 

      Las empresas son una variable importante en la transición hacia lo sostenible. Cada vez 

más estas incorporan la responsabilidad social y medioambiental en su estrategia de 

crecimiento y competitividad, según la encuesta de información sobre responsabilidad de las 

empresas, en el 2017 el 78% de las principales empresas a nivel mundial incluyeron la 

responsabilidad social en sus informes anuales. Un dato más reciente extraído del informe de 

los Objetivos de Desarrollo Sostenible 2018, asegura que el 93% de las 250 empresas más 

grandes del mundo4 presentan informes de sostenibilidad. Otro reflejo del crecimiento por la 

preocupación medioambiental es el aumento de incorporación de residuos y de material 

reciclado en el proceso de diseño y producción del producto. En la Figura 2.2, se aprecia dicho 

aumento en porcentaje de la Unión Europea.  

Figura 2.2. Tasa de utilización circular de materiales. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat. 

      Dos casos relevantes de esta incorporación de desechos en sus modelos de producción 

son Ikea y Unilever. El primero de ellos, lanzará en febrero del 2020 una nueva colección 

elaborada a partir de plásticos recogidos en costas españolas, además cuenta con el 

programa “Salvemos los muebles” con el que potencia la economía circular, ya que ofrece la 

posibilidad al consumidor de vender, donar o customizar sus muebles de Ikea. En cuanto 

Unilever, se compromete a un embalaje de plástico 100% reciclable para el 2025; no es 

 
4 Según sus ingresos. 
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extraño que la compañía tome este tipo de acciones, ya que según sus propios estudios, sus 

marcas orientadas a una vida sostenible han superado continuamente la tasa de crecimiento 

promedio de Unilever, concretamente en el 2018 crecieron un 69% más rápido que el resto 

de las marcas. Esto representa un 46% más que el año anterior. También generaron el 75% 

del crecimiento total de la compañía. Como si fuera poco, Unilever anunció que ha evitado 

costes de más de 700 millones de euros en el periodo de 2008 al 2017 -gracias a medidas de 

ecoeficiencia implementadas en sus fábricas-, de los cuales su programa de residuos 

contribuyó entorno a los 250 millones de euros. En la Conferencia Mundial del Consumidor 

del Deutsche Bank celebrada en París el 11 de junio de 2019, el CEO de Unilever, Alan Jope 

declaró: 

“Creemos que la evidencia es clara y convincente de que las marcas crecen con 
un propósito. De hecho, creemos esto tan firmemente que estamos preparados 
para comprometernos a que en el futuro, cada marca de Unilever será una marca 
con un propósito […] El fantástico trabajo realizado por marcas como Dove, 
Vaseline, Seventh Generation, Ben & Jerry's y Brooke Bond muestra el enorme 
impacto que pueden tener las marcas para abordar un problema ambiental o 
social. Pero hablar no es suficiente, es fundamental que las marcas tomen 
medidas y demuestren su compromiso de hacer una diferencia”. 

      No cabe duda que las empresas han identificado que el cliente ya no demanda meramente 

el producto, sino también una parte emocional en consonancia con sus valores. Además del 

producto o servicio, exige una compañía con el cual pueda sentirse identificado ya que esta 

realiza acciones en los temas que le preocupa. Dichas acciones son capaces de reducir costes 

de producción, y a su vez, atraer a nuevos consumidores. Esta nueva ideología empresarial 

se encuentra presente en diversos sectores y el éxito de importantes compañías en las 

apuestas por medidas sostenibles, como Unilever, sirven de impulso para aquellas más 

conservadoras.  

2.2. Demanda 

      Los valores, las ideologías, las preocupaciones de los consumidores definirán la demanda 

de productos y servicios, por ello las empresas ajustarán sus ofertas en función de las mismas. 

Los consumidores son un papel crucial en las aspiraciones hacia un mundo más sostenible y 

por suerte juegan a favor. Según un estudio internacional realizado por Unilever, el 33% de 

los consumidores optan por marcas que consideran que han sido bondadosas en términos 

sociales y ambientales, revelando que existe una oportunidad en torno a 966 mil millones de 

euros para aquellas empresas que dejen claro una imagen empresarial sostenible.  
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      La preocupación por el medioambiente no es solamente manifestada por científicos, 

ecologistas u organizaciones, sino también por el conjunto de la sociedad. Según el periodo 

más reciente publicado por World Values Survey5, véase Figura 2.3, el 13% del total de los 

encuestados opina que la contaminación ambiental es el problema más importante del mundo, 

en consecuencia se sitúa como la segunda opción más elegida puesto que la situación de 

pobreza obtuvo un 56%. Sin embargo, se posiciona por encima de la educación inadecuada, 

el saneamiento deficiente, las enfermedades infecciosas y la discriminación contra el sexo 

femenino.  

Figura 2.3. El problema más grave del mundo (2010-2014). 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de World Values Survey. 

      Al comparar este periodo con el anterior, 2005-2009, obtendremos que la selección de la 

contaminación ambiental como el problema más grave del mundo es de un 9,8%, figurando 

como la tercera opción más escogida. Por otro lado, en cuanto a la situación de pobreza y 

necesidad, si bien es el problema más elegido en ambos periodos, del 2009 al 2014 disminuyó 

aproximadamente siete puntos porcentuales. Así pues, se observa que la percepción de la 

contaminación ambiental como un problema eminente es cada vez más habitual. 

      No obstante, es necesario profundizar un poco más y preguntar si ¿es importante para las 

personas cuidar el medioambiente?. En el periodo 2010-2014, véase Figura 2.4, se puede 

apreciar que, con significativos márgenes de distancia, en todos los países seleccionados 

predomina el sí sobre el no. Por ello, no solo se considera que la contaminación ambiental es 

un problema fundamental a nivel mundial, sino que también es importante cuidar el 

medioambiente, ya que la mayoría de los encuestados se sienten identificados con una 

persona que cuida de él.  

 

 
5 World Values Survey consiste en encuestas representativas a nivel nacional realizadas aproximadamente a 100 
países que contienen alrededor del 90 por ciento de la población mundial. Son miles los profesionales académicos 
que utilizan estos datos para realizar investigaciones, así como funcionarios gubernamentales, periodistas, 
estudiantes y grupos del Banco Mundial. 
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Figura 2.4. Cuidar el medioambiente. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de World Values Survey. 

      Un dato relevante es que al contemplar detenidamente la Figura 2.4, se puede concluir 

que los habitantes de países emergentes tienen una mayor consideración del medioambiente. 

Tal y como se observa los siete primeros países, de izquierda a derecha, considerados países 

emergentes obtienen una media de 79,6% en la opción “Sí”. En cambio, en los países 

desarrollados, los siete restantes, su media es de 66,9%. Esto reafirma el estudio de Unilever 

anteriormente comentado, el cual sostiene que la tendencia a la compra dirigida a un propósito 

es mayor en los consumidores de economías emergentes que en mercados desarrollados. 

Según el estudio, el porcentaje de compradores del Reino Unido y Estados Unidos que se 

siente bien comprando este tipo de productos, es de 53% y 78% respectivamente. Sin 

embargo, en países emergentes como India, Brasil y Turquía el porcentaje asciende a 88% y 

85% en las dos últimas economías. Por lo que concluyen con el estudio asegurando que la 

sostenibilidad empresarial se ha convertido en un imperativo para alcanzar el éxito a nivel 

mundial. En palabras de Keith Weed, director de Marketing y Comunicación de Unilever: 

“Esta investigación confirma que la sostenibilidad no es algo bueno para las 
empresas. En realidad, se ha convertido en un imperativo. Para tener éxito a nivel 
mundial, y especialmente en las economías emergentes de Asia, África y América 
Latina, las marcas deben ir más allá de las áreas de enfoque tradicionales, como  
el rendimiento del producto y la asequibilidad. En su lugar, deben actuar 
rápidamente para demostrar sus credenciales sociales y ambientales, y mostrar a 
los consumidores que se les puede confiar el futuro del planeta y las comunidades, 
así como sus propios resultados”. 

      Una vez identificadas las zonas geográficas potenciales, debemos profundizar un poco 

más y preguntarnos, ¿Cómo de importante es realmente el desarrollo sostenible en dichas 

zonas? y ¿Cómo ha sido su evolución?. Para conocer las respuestas a estas preguntas 
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analizaremos la Figura 2.5. En ella se puede apreciar claramente una preferencia por la 

protección del medioambiente frente al crecimiento económico, incluso si la protección 

causara un crecimiento económico más lento y cierta pérdida de empleo. Con lo cual, queda 

en evidencia lo importante que puede ser para los consumidores de las economías 

emergentes llevar a cabo compras de productos sostenibles, y la ventaja de la que se pueden 

aprovechar las marcas que manifiesten una imagen compatible con las preferencias de estos 

consumidores.  

Figura 2.5. Protección del medioambiente frente al crecimiento económico en economías 
emergentes. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de World Values Survey. 

      En cuanto a la segunda pregunta, podemos concluir que su evolución ha sido positiva, 

registrando crecimientos en todos los periodos analizados. Además, aumenta con mayor 

rapidez, por lo que el margen entre las dos opciones es cada vez superior. Así pues, no se 

trata de una preferencia momentánea, sino de una tendencia progresiva.  

2.3. Apoyo institucional 

      Es evidente que en la práctica no se implementa un modelo de sostenibilidad efectivo. Sin 

embargo, esto no anula la creciente preocupación por el desarrollo sostenible de nuestro 

sistema económico. Pero ¿es posible la coexistencia de un modelo sostenible y el crecimiento 

de la economía? Si, véase Figura 2.6, la reducción de gases de efecto invernadero, uno de 

los problemas más relevantes en temas ambientales, no ha impedido el crecimiento del 

conjunto de las 28 economías pertenecientes a la Unión Europea. Dicha figura nos permite 

visualizar más eficientemente el panorama de la coexistencia de estas dos variables, ya que 

se ha optado por el PIB a precios constantes para evitar alteraciones ocasionadas por la 

inflación.  
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Figura 2.6. PIB de la Unión Europea y emisiones de gases de efecto invernadero6. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat y UNCTAD. 

      Por otro lado, según Eurostat, del 2000 al 2015 el empleo creció a un mayor ritmo en el 

sector del medioambiente que en la economía en general. Las tecnologías con baja emisión 

de carbono están representando un papel importante en el comercio, pues del 2012 al 2015, 

las exportaciones de tecnología de energías limpias de la UE ascendió a 71.000 millones de 

euros, superando a las importaciones en 11.000 millones de euros, lo que le permite a la 

Unión Europea beneficiarse de significativos saldos positivos en la balanza comercial. Por lo 

que es de esperar un interés creciente por parte de la UE en impulsar modelos empresariales 

sostenibles para obtener una mayor ventaja competitiva en el mercado mundial del mañana.  

      Un buen ejemplo de estas financiaciones podría ser el programa LIFE. Un programa 

creado en 1992 con el fin de impulsar proyectos relacionados con el medioambiente y la 

acción climática. Este programa dirigido por la Comisión Europea es el resultado de varias 

asistencias financieras de la misma para la conservación de la naturaleza desde 1980. Según 

datos de la propia Comisión Europea, LIFE ha cofinanciado más de 4.600 proyectos de la 

Unión Europea y terceros países, lo que supone una contribución de más de 4.200 millones 

de euros.  El actual periodo de financiación de LIFE 2014-2020 cuenta con un presupuesto de 

3.400 millones de euros, pero aún más interesante es que la Comisión Europea propone 

aumentar el presupuesto a 5.450 millones de euros entre 2021 y 2027. La existencia de estos 

presupuestos permiten llevar a cabo ideas innovadoras que fomentan la conservación del 

medioambiente, pero además permite una mayor eficiencia como es el caso de ClimaBiz, uno 

de los mejores proyectos cofinanciados por LIFE, que consiste en calcular el impacto del 

cambio climático para las empresas tomando en cuenta los riesgos y las oportunidades que 

éste nos presenta. Tal y como lo describe el artículo “Desarrollo de una mentalidad 

 
6 PIB de la UE(28) en dólares estadounidenses a precios constantes en millones (2010). Emisiones en la UE de 

CO2, CH4 y N2O en toneladas. 
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empresarial verde” publicado por la revista “Medio Ambiente para los europeos” el 22 de mayo 

del 2014:  

      “Climabiz puso en manos del personal del banco una herramienta de apoyo 
que ayuda a identificar medidas específicas que las empresas pueden adoptar 
para mejorar de forma directa su comportamiento medioambiental y su 
rendimiento económico. La herramienta también ofrece una base de datos de 
medidas de reducción de los gases de efecto invernadero, con sus costes 
asociados. 

      Para generar capacidad interna, el banco hizo un esfuerzo de formación de su 
personal. En total, más de 4.500 empresas recibieron asesoramiento gratuito del 
banco sobre adaptación al cambio climático. De ellas, más de 4.300 han hecho 
inversiones en soluciones de adaptación. Algunos casos de estudio se presentan 
en un portal de mejores prácticas creado en internet en el marco del proyecto. 

      El planteamiento de Climabiz espera servir de ejemplo para otras entidades 
financieras y para responsables políticos de toda Europa. La incorporación del 
riesgo asociado al clima en el perfil de riesgos de los clientes puede ayudar a los 
bancos a crear carteras de negocio más «sanas». Igualmente, puede contribuir a 
que la sensibilidad ecológica se abra camino en la comunidad empresarial 
europea. Incluso puede mejorar la adaptación al cambio climático y favorecer la 
creación de una economía más sostenible en Europa”. 

      En definitiva, los productos tienen características determinantes a la hora de realizar el 

proceso de compra. Un método de producción ecológicamente correcto, es uno de esos 

factores que pueden motivar al comprador a escoger productos con dicha característica 

productiva por encima de aquellos que no gozan de esa peculiaridad. Luego, ofrecer 

productos sustentables no solo beneficia a nivel global, sino que también posicionan a la 

empresa como responsable con el medioambiente generando valor añadido, en consecuencia 

crea ventaja competitiva. Por ello, aumenta la presencia de la sostenibilidad empresarial que 

a su vez es apoyada por las instituciones.  
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CAPÍTULO III. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL  

 

      En este capítulo se diseñará el Plan de Marketing Internacional (PMI), pero antes conviene 

realizar una breve presentación de la empresa escogida. 

1. BREVE INTRODUCCIÓN DE LA EMPRESA 

 

      Neoalgae se constituye en el 2012 uniendo a biólogos y profesionales de distintas 

especializaciones en el campo de las aplicaciones de microalgas. La empresa busca 

satisfacer las siguientes áreas: producción de microalgas, asesoramiento técnico para el 

cultivo de microalgas, suministro de biomasa de microalgas y colaboración con empresas y 

organizaciones en proyectos de I+D. 

      Por lo tanto, Neoalgae dispone de tres divisiones: tecnología, producción e I+D. Sin 

embargo, nos centraremos en el departamento de producción, concretamente en la marca 

Vesana. Véase Figura 3.1. Esta marca de Neoalgae rompe con la vieja idea de las cremas de 

verduras ofrecidas en el mercado, puesto que Vesana propone cremas enriquecidas con 

superalimentos7, sin conservantes, aditivos y colorantes. Además, son ideadas por el chef 

Alejandro García Urrutia premiado con tres estrellas Michelin. Vesana cuenta con diez 

sabores de cremas de verduras basadas en la cocina tradicional, cada una de ellas es 

elaborada con ingredientes de elevada calidad permitiendo una óptima nutrición. Su gama de 

productos dispone de una eco-etiqueta certificada por el Consejo de la Producción Agraria 

Ecológica8, por lo que el producto es amigable con el medioambiente. Por otro lado, la marca 

se encuentra presente en diferentes partes del mundo; su presencia internacional se traduce 

en aproximadamente el 10% de la facturación total. El objetivo de la empresa es aumentar su 

participación en mercados internacionales con el propósito de satisfacer a los consumidores 

que desean una salud óptima.  

Figura 3.1. Vesana. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la página web oficial de Vesana. 

 
7 Los superalimentos son alimentos ricos en nutrientes que tienen un poderoso efecto sobre la salud humana. 
Algunos de los que incorpora Vesana son las microalgas, aceite de lino y semilla de chía. 
8 El Consejo de la Producción Agraria Ecológica (COPAE) es un organismo certificador de productos ecológicos 
en el principado de Asturias. 
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2. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL  

       

      Este plan consiste en elaborar un programa de marketing para la internacionalización de 

una empresa. El mercado destino es determinado por objetivos cuantificables, así como por 

el análisis del entorno internacional y de las capacidades de la empresa. Consta de cinco 

etapas: análisis de la situación, selección de mercado objetivo, forma de entrada, política de 

marketing-mix y cuenta de explotación internacional.  

      Por otro lado, el Plan de Marketing Internacional diseñado para la marca Vesana cuenta 

con la aprobación de la propia empresa, tal y como puede comprobarse en la carta recogida 

en el Anexo I. 

2.1. Análisis de la situación 

      Resulta necesario elaborar un análisis de la situación para poder definir dónde estamos, 

a fin de orientar lo mejor posible nuestros objetivos. La consecución de dicho análisis puede 

ser por medio de diferentes herramientas estratégicas como el análisis PESTEL, PORTER o 

matriz BCG. Sin embargo, optaremos por el análisis DAFO por ser el más completo. Véase 

Figura 3.2. 
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Figura 3.2. Análisis de la situación. DAFO. 

Debilidades Amenazas 

o Muchos de los ingredientes de las cremas son 
proporcionados por agentes externos a la 
empresa.  

o Neoalgae nace en el 2012. En sus inicios solo 
ofrecían asesoramiento, y progresivamente, 
han sacado productos al mercado. Por lo que 
se podría decir que es una empresa 
relativamente nueva en cuanto a 
comercialización de productos. 

o No disponen de una tienda física propia en 
donde promocionar sus productos 
acompañado de un asesoramiento 
especializado y personalizado.  

o Neoalgae dirige varias marcas de diferentes 
sectores al mismo tiempo, lo que no le permite 
centrar sus esfuerzos en una sola.  

o A nivel internacional el negocio de las 
microalgas se encuentra más desarrollado, 
además existen empresas muy especializadas. 

o Las propiedades beneficiosas de las 
microalgas en la alimentación puede no ser 
conocida por los consumidores por su relativa 
nueva incorporación.  

o Existe una competencia muy fuerte en el 
negocio de las cremas de verduras, puesto que 
Vesana compite con marcas muy consolidadas 
como Knorr o Naturgreen. 

o La suplementación alimenticia puede 
apaciguar el aprecio del valor nutricional que 
ofrece Vesana. 

o Sector muy atractivo para la entrada de otras 
empresas. 

o Existe competencia en el negocio de las 
microalgas como la chlorella y la spirulina.  
 

Fortalezas Oportunidades 

o Imagen de marca internacional, no se asocia 
a ninguna nacionalidad.  

o La adquisición de su nueva planta en Lloreda 
supone aumentar su producción por diez.  

o Personal altamente cualificado de distintas 
especializaciones. 

o Producto de alta calidad con certificación 
ecológica. 

o Precio asequible. 
o Variedad de productos, más de diez sabores 

de cremas de verduras.  
o Diferentes medios de comercialización, como 

herboristerías, tiendas gourmet, 
supermercados ecológicos y tienda online 
adaptándose a un mundo cada vez más 
digital. Demostrando así, una capacidad de 
adaptación. 

o Presencia a nivel nacional. 
o Presencia a nivel internacional. La empresa se 

encuentra presente en países como Malasia e 
Irán, además pretenden expandir el negocio 
en los Emiratos Árabes y Estados Unidos. Lo 
que indica que la empresa tiene experiencia y 
capacidad para llevar a cabo un proceso de 
internacionalización.  

o Empresa en constante innovación. Neoalgae 
participa en diferentes proyectos innovadores 
y es propietaria de varias patentes. 

o Productos ecológicos en auge. 
o Tendencia a comer sano en auge. 
o Preocupación por la salud. 
o Aprovechamiento de subvenciones tanto para 

productos ecológicos como para la exportación 
e internacionalización de empresas, tales como 
ICEX, Asturex o COFIDES.  

o Diversificación de riesgos mediante la 
internacionalización. 

o El negocio de las microalgas, uno de los 
ingredientes de las cremas, irá a más por su 
valor funcional. Sobre todo por su aporte de 
valor nutricional en los platos por lo que se 
espera un crecimiento constante en el sector. 

o Las microalgas en el sector alimentario tienen 
cierta innovación. 

o Producto con diferentes públicos objetivos 
como veganos, consumidores preocupados por 
el medioambiente o deportistas. 

o En un mundo donde cada vez es más habitual 
comer alimentos ya elaborados, debido a la 
escasez de tiempo para preparar las comidas, 
los productos alimenticios como Vesana 
encuentran muchas oportunidades en el 
mercado. 

o Actualmente el consumidor dispone de más 
información del procesamiento de la comida, lo 
que ha ocasionado que se esfuerce más en 
comprar productos saludables.  

 

Fuente: Elaboración propia. 
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2.2. Selección del mercado objetivo 

      En la segunda etapa del PMI, definiremos dónde queremos ir según el mercado que nos 

ofrezca mayor potencial y accesibilidad para los productos de Vesana. Las fases de selección 

del mercado son tres:  

o Número de países. 

o Zonas geográficas más favorables. 

o Selección de país objetivo. 

      Estas fases están condicionadas previamente por el tamaño de la empresa y su 

experiencia internacional. Por lo que cabe destacar, antes de desarrollar cada uno de los 

aspectos, que la empresa escogida se categoriza como una PYME con experiencia a nivel 

nacional e internacional. 

2.2.1. Número de países  

      La selección del número de países depende sobre todo de la experiencia y del tamaño de 

la empresa. Así pues, conviene optar por una estrategia de concentración en donde el 

crecimiento internacional es más lento pero encaja mejor con las características de Vesana. 

La selección de una estrategia de concentración o diversificación también depende en menor 

medida de las peculiaridades del producto y del sector; tomando en cuenta dichas 

peculiaridades vuelve a ser más atractivo una estrategia de concentración, puesto que es un 

producto diferenciado, ya que las cremas de Vesana tienen microalgas ofreciendo una mayor 

nutrición, además puede ser necesario realizar ciertas adaptaciones en el sabor según el país 

destino. Otras características determinantes son: un ciclo de vida del producto largo, exigencia 

de inversiones en publicidad y promoción para incentivar la venta. 

      La alternativa escogida nos permitirá un mayor conocimiento del mercado destino, reducir 

los costes logísticos y administrativos; por ende, disponer de más recursos para la promoción 

del producto.  

2.2.2. Zonas geográficas más favorables 

      Existen tres criterios que ayudan a determinar la zona geográfica: nivel de desarrollo, 

crecimiento económico y proximidad geográfica y cultural. Debido a lo cual, los mercados 

europeos y latinoamericanos suelen ser los primeros destinos escogidos por empresas 

españolas. El propósito de este estudio, además de posicionar el producto en donde haya 

demanda del mismo, es aprovechar la tendencia sostenible de los consumidores. Por esta 

razón, nos centraremos en Latinoamérica, sin dejar a un lado las tres criterios anteriormente 

comentados.  
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      Tal y como se demostró en el Capítulo II, las economías emergentes de Asia, África y 

América Latina muestran mayor interés en temas ambientales y reaccionan en mayor medida 

a compras con propósito. En Latinoamérica se encuentran dos grandes mercados 

considerados emergentes: Brasil y México. Estas dos naciones están presentando un 

crecimiento económico muy atractivo, así pues se encuentran constantemente bajo la mira de 

inversionistas. En la Figura 3.3, se analiza con mayor detenimiento el potencial, la 

accesibilidad y el riesgo de ambos mercados. Por otro lado, cabe resaltar que además de ser 

naciones atractivas en términos económicos, en la Figura 2.4 del Capítulo II, son los brasileros 

y los mexicanos los más interesados en la protección al medioambiente.  
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Figura 3.3. Criterios de selección de países objetivos. Brasil y México. 

Potencial de mercado 

PIB y tasa de crecimiento interanual. 

 
Nota: PIB a precios corrientes en millones de dólares estadounidenses. 

PIB per cápita y tasa de crecimiento interanual.  

 
Nota: PIB per cápita a precios corrientes en dólares estadounidenses. 

Volumen de importaciones de productos y tasa de crecimiento interanual. 

 
Nota: Importaciones de productos a precios corrientes en millones de dólares estadounidenses. 

Exportaciones e importaciones de España. 
Comercio de bienes con Brasil. 

Brasil es el 18º destino de las exportaciones españolas. Representan un 0,9% del total.  
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Comercio de bienes con México. 

México es el 15º destino de las exportaciones españolas. Representan un 1,6% del total.  

 

Accesibilidad y riesgo 

Barreras arancelarias. 
Código del producto: 2104 

Descripción del producto: Sopas, caldos y sus preparaciones; preparaciones alimenticias compuestas 
homogeneizadas. 

o Brasil: se aplicaría un arancel del 16%. 
o México: se aplicaría un arancel del 0%. 

Nota: en el Anexo II se recoge información detallada sobre las barreras arancelarias de ambos países. 

Barreras no arancelarias. 
Número de nuevas intervenciones por año que afectan a España. 

 

 Riesgos comerciales. 

Evaluación de riesgo país 

o Brasil: B. 
o México: B. 

Evaluación del clima de negocios 

o Brasil: A4. 
o México: A4. 

Nota: las puntuaciones son: A1, A2, A3, A4, B, C, D y E. siendo A1 la mejor y E la peor. 

Facilidad para hacer negocios. 

Doing Business Rank. 

o Brasil se encuentra en la posición 109.  
o México se sitúa en el puesto 54. 

Nota: ranking de 190 países, siendo 1 la mejor posición para hacer negocios y 190 la peor.  

Transparencia y corrupción. 

Transparency International Rank.  

o Brasil se encuentra en la posición 105. 
o México se sitúa en el puesto 138. 

Nota: ranking de 180 países, siendo 1 el menos corrupto y 180 el más.  

Fuente: Elaboración propia a partir de UNCTAD, UN Comtrade, Market Access Database, Global Trade Alert, 
COFACE, Doing Business Rank, Transparency International Rank. 
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2.2.3. Selección de país objetivo 

      Una vez analizados los datos anteriormente proporcionados escogemos un mercado 

destino mediante La Matriz de Selección de Países9. Como se puede observar en la Figura 

3.4, dicho mercado es el mexicano ya que ha obtenido una mejor puntuación en cuanto al 

potencial, la accesibilidad y el riesgo del país.  

Figura 3.4. Matriz de Selección de Países. 

Coeficiente Criterio Brasil México 

2 Crecimiento económico        3                            6       2,5                           5 

2 Poder adquisitivo per cápita        2                            4        3                             6 

3 Volumen importación        2                            6              4                            12 

3 Crecimiento importación        2                            6        3                             9 

1 Exportación de España al 
país 

       3                            3        3                             3 

2 Barreras arancelarias        2                            4        5                            10 

1 Barreras no arancelarias        3                            3        3                             3 

3 Riesgos comerciales        3                            9               3                             9                                 

1 Facilidad para hacer negocios        3                            3        4                             4 

2 Transparencia y corrupción        3                            6        2                             4 

TOTAL                                       50                                                                    65 

Fuente: Elaboración propia. 

      El mercado mexicano dispone de muchas oportunidades para la industria internacional, 

puesto que es la segunda mayor economía Latinoamérica. México es una potencia emergente 

con un mercado de 129 millones de consumidores, además cuenta con una privilegiada 

situación geoestratégica y un alto grado de apertura comercial. En cuanto a la industria 

alimentaria, según la ficha del sector agropecuario en México de ICEX (2019), representa un 

22,4% del total, lo que la posiciona como el sector industrial de mayor importancia del país. 

Esto permite que México se situé en el undécimo puesto mundial como productor de 

alimentos. Adicionalmente, por tercer año consecutivo, en el 2017 registró un superávit 

comercial en la balanza de los sectores alimentarios. Sin embargo, existen buenas 

oportunidades para las importaciones, en especial en productos procesados de los que 

México registra un gran déficit; por lo que tiene cabida posicionar a Vesana en dicho país 

debido a la incorporación de microalgas en sus cremas. México mantiene un tratado de Libre 

Comercio con la Unión Europea (TLCUEM) y es uno de los Países con Actuación Sectorial 

Estratégica (PASE), es decir, es uno de los doce mercados más atractivos para la oferta 

 
9 La Matriz de Selección de Países nos permite calificar a cada país por su potencial, accesibilidad y riesgo. Los 

coeficientes de la matriz van del 1 (poco importante) al 3 (muy importante). La puntuación de cada criterio parte 
del 1 (mínima puntuación) al 5 (máxima puntuación). Una vez calificados los países, multiplicamos el coeficiente 
por la puntuación del criterio correspondiente. Luego escogemos aquel país que obtenga una mayor puntuación.  
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española; en cuanto a los bienes agroalimentarios procedentes de España son percibidos 

como productos de alta calidad. En el 2017 las exportaciones del sector agroalimentario 

español con destino a México presentaron un aumento de 61,4 millones de euros con respecto 

al año anterior, por lo que ascendió a 361 millones de euros. Según los datos de la Federación 

Española de Industrias de la Alimentación, México es el quinto destino extracomunitario para 

las exportaciones españolas de alimentos y bebidas, asimismo es el decimotercero del 

mundo.  

      Por otro lado, existen ciertas tendencias en el sector -clasificadas en la ficha anteriormente 

citada-, que han de ser identificadas como oportunidades de mercado: 

      Cambios demográficos. La población mexicana ha aumentado de manera constante en 

los últimos años, aumentando así la demanda de alimentos. Además el aumento de la clase 

media y del número de hogares unipersonales han modificado los correspondientes patrones 

de consumo.  

      Obesidad entre la población. Desde 1980 las tasas de obesidad incrementan sin dejar 

a un lado la población infantil. Según la OCDE, México es el segundo país con la tasa de 

obesidad más alta después de Estados Unidos. La preocupación por los altos niveles de 

obesidad ha llevado a la intensificación de los esfuerzos para acabar con este problema. 

Debido a lo cual, se han registrado cambios progresivos en los hábitos de consumo que 

potencian la demanda de alimentos saludables.  

      Auge de productos ecológicos. Según la ficha de ICEX, el interés en productos 

orgánicos es cada vez mayor. Asimismo, siete de cada diez consumidores mexicanos opta 

por productos ecológicos, adicionalmente un 45 por ciento compra a empresas que presentan 

una política ambiental clara y comprometida.  

      Importancia de los supermercados y tiendas de conveniencia. Estos puntos de venta, 

utilizados por la mayor parte de los sectores de la sociedad mexicana, son de especial 

importancia en el país. Además la relevancia de estos canales de venta es impulsada por el 

crecimiento de la clase social media.  

      Por otra parte, en el mercado mexicano se consiguen las sopas tradicionales de marcas 

altamente conocidas, como Knorr, no obstante aunque se podrían considerar como 

competidores indirectos es necesario adentrarse en productos con una mayor similitud. 

México dispone de numerosas tiendas de productos orgánicos con mucha diversidad de 

artículos, desde alimentos hasta higiene personal, sin embargo no existe algún producto que 

compita directamente con Vesana, ya que no es posible conseguir cremas de verduras 

ecológicas y mucho menos que disponga de superalimentos. Como competidores indirectos 

se encuentra Yumma Superfoods, a pesar de no ser una crema si no una bebida, algunos de 

sus productos contienen muchas de las características de Vesana, como por ejemplo 
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chlorella, spirulina o semillas de chía. En este sentido, es posible detectar un nicho de 

mercado que Vesana puede aprovechar posicionando sus productos en este tipo de tiendas.  

2.3. Forma de entrada 

      La tercera fase del PMI supone la adopción de la fórmula más adecuada para introducir 

los productos Vesana en nuestro mercado objetivo. Por esta razón, se ha optado por una 

exportación indirecta concretamente mediante un agente comercial o representante 

comercial. Esta elección se sustenta en los siguientes argumentos: 

o El agente comercial no trabaja por cuenta propia, sino para la empresa. Debido a lo 

cual, la compañía posee un mayor control del producto, así como su precio o 

distribución. Además, el agente comercial pone a disposición información detallada del 

mercado y de los compradores del producto. Estas características del representante 

comercial son muy atractivas, ya que el mercado objetivo dispone de una privilegiada 

situación geoestratégica, de manera que una vez consolidada la marca puede ser muy 

interesante implantarse en el país para abastecer el mercado norteamericano y 

suramericano. Análogamente, los costes productivos, logísticos y administrativos 

disminuyen permitiendo una mayor ventaja competitiva. Además, una filial de 

producción en grandes mercados emergentes representa una gran oportunidad de 

ahorro para la compañía.  

o México dispone de numerosas ferias a lo largo del año, por lo que es factible que la 

empresa conozca y trate directamente con los clientes. Además, ICEX ofrece apoyo 

en destino, así como acciones de promoción comercial, inserciones publicitarias en 

medios de comunicación, presentaciones de empresas y productos. Este 

acercamiento al cliente ha de ser aprovechado ya que resulta favorecedor. De haber 

escogido un distribuidor, posiblemente éste reservara la información más valiosa del 

mercado dificultando un compromiso mayor con el mercado. 

o El mercado es estable sin un acceso difícil al mismo, además se ha detectado una 

demanda clara de productos saludables y orgánicos. Por esta razón, se puede aceptar 

el riesgo que conlleva la internacionalización mediante un representante comercial, ya 

que no se percibe como elevado. 

o La venta de productos como Vesana requiere la formación del personal para que sus 

propiedades puedan ser valoradas; un agente comercial puede estar más dispuesto a 

dicha formación y prestar un servicio más personalizado. Por otro lado, Vesana 

responde a un segmento del mercado, por lo que su venta en cualquier abastecimiento 

carece de sentido. Así pues, el objetivo es posicionar el producto en tiendas orgánicas, 

con lo cual no será esencial una estructura corporativa muy desarrollada de la empresa 

que realice este labor.  
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o Otra característica tomada en cuenta es que la empresa tiene experiencia y capacidad 

para efectuar un proceso de internacionalización, pues la compañía se encuentra 

presente en países como Malasia e Irán. Por lo que no es necesario que el agente 

comercial disponga de medios para realizar cada fase del proceso de exportación.  

      La selección de un representante comercial se puede efectuar a través de diferentes 

medios. Existen páginas webs operativas en México destinadas a buscar candidatos y a 

publicitar ofertas laborales de este tipo como Indeed o Trud. También es factible llevar a cabo 

el proceso de internacionalización con empresas especializadas como Intelcomer México. Por 

otro lado, uno de los muchos servicios que ofrecen instituciones como Asturex o ICEX es la 

identificación de socios comerciales. De modo que, la elección de un agente comercial no 

supone una mayor complejidad debido a las diferentes herramientas disponibles hoy en día.  

2.4. Política de marketing-mix internacional 

      En esta cuarta etapa del PMI se realizan las adaptaciones convenientes en las 4P’s del 

marketing-mix: Product, Place, Price y Promotion; con el propósito de obtener una mayor 

aceptación en el mercado objetivo. Así pues, una elección coherente y acertada resulta de 

especial importancia en el proceso de internacionalización. 

2.4.1. Política de producto 

      En México las verduras forman parte de la dieta diaria sobre todo a la hora del almuerzo; 

entre las más consumidas se encuentran la calabaza, el pepino y el tomate. Por esta razón, 

entre las diez cremas de verduras disponibles de Vesana hemos seleccionado cuatro: 

calabaza con quinoa y cúrcuma, vichyssoise con chlorella, gazpacho con aceite de lino y 

verduras con spirulina. Esta elección se ve reforzada tras haber realizado un estudio de los 

sabores más habituales en las tiendas orgánicas, en donde podemos encontrar mucha 

presencia de spirulina, cúrcuma, tomate, chlorella y quinoa. 

      Una vez escogidas las cremas se debe analizar que variables se estandarizaran y cuales 

se adaptaran al mercado objetivo. Si bien la estandarización y la adaptación presentan sus 

ventajas e inconvenientes, se trata de hallar el equilibrio entre estas dos. En este sentido, la 

clave se encuentra en adaptar aquello que se considere importante y estandarizar lo demás.  

      Uno de los primeros pasos es determinar si el nombre de la marca se encuentra disponible 

y si es apropiado en el mercado objetivo. Según el Instituto Mexicano de la Propiedad 

Industrial, Vesana no se encuentra registrada por lo que se podrá hacer uso de ella en el país. 

Por otro lado, el nombre es apropiado en el mercado destino, pues ambos países hablan el 

mismo idioma, de modo que su pronunciación no será ningún problema; además su 

semejanza cultural no permite una mala interpretación, por lo que será percibido de la misma 

manera que en España, es decir, como un producto sano.  
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      En cuanto a las adaptaciones obligatorias, debido a la pandemia de sobrepeso y diabetes 

que enfrenta el país, en el 2010 el Instituto Nacional de Salud Pública concluyó que el 

etiquetado era “deficiente” e “incomprensible” para la población mexicana por lo que debía ser 

modificado. En consecuencia, entró en vigor un nuevo reglamento de etiquetado de alimentos 

y bebidas no alcohólicas, el cual establece que estos productos deberán exhibir una etiqueta 

frontal nutrimental. Es decir, deberán señalar en la etiqueta frontal el contenido, así como el 

porcentaje sobre el total del envase, de la “Grasa saturada", "Otras grasas", "Azúcares 

totales", "Sodio" y "Energía", tal y como se observa en la Figura 3.5. Además sus dimensiones 

deben ocupar al menos 0,5% del área frontal del producto. Otros requisitos obligatorios de los 

que Vesana tendrá que adaptarse es declarar el porcentaje de los ingredientes, colocar de 

donde procede el producto como por ejemplo “Hecho en España” o “Producto español”, e 

indicar la cantidad de sodio tanto en la declaración nutrimental como en el etiquetado frontal 

nutrimental.  

Figura 3.5. Etiquetado frontal nutrimental. 

 

Fuente: Gobierno de México. 

      En definitiva, se optará más por una estrategia global que multidoméstica debido a 

factores tales como las inversiones en I+D, el ciclo de vida internacional y las economías de 

escala. Sin embargo, aprovechando el hecho de que la etiqueta debe de ser adaptada por 

requisitos obligatorios, es oportuno realizar adaptaciones voluntarias en los componentes 

externos del producto para tener un mayor impacto en el mercado objetivo. El propósito de 

esta modificación es lograr que el producto sea percibido como una crema de verduras 

atractiva, apetecible, saludable y eco-friendly. La actual etiqueta no deja claro una imagen 

sostenible por lo que no se estaría aprovechando de la ventaja competitiva que conlleva ser 

un producto ecológico en México. Por otro lado, a pesar de que la presentación del producto 

es llamativa no es apetecible, siendo este un punto de especial relevancia ya que se trata del 

mercado que registra la segunda tasa de obesidad más elevada del mundo, así pues es 

conveniente mostrar el producto de una forma atractiva y provocativa. 

      A fin de lograr dicho propósito se ha desarrollado una propuesta de presentación. Véase 

Figura 3.6. El diseño gráfico y el contraste de colores invitan al consumidor a observar con 

mayor detenimiento. Una vez captada su atención se trata de ganar su confianza y que este 

perciba a Vesana como un producto amigable con el medioambiente, así pues optamos por 

la ecoetiqueta “Orgánico SAGARPA México” cuyo alcance es a nivel nacional. Además 

predominan dos colores: marrón -papel reciclado- y verde, para que el producto sea apreciado 
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como natural, sano y sostenible. Para reforzar esta imagen ecológica colocamos, en la parte 

inferior derecha, un mensaje que trata de insinuar nuestro compromiso con el ecosistema: 

“Hecho con amor al planeta”. Por último, una imagen de una deliciosa crema de verduras que 

anima a saborear el producto. En el Anexo III, se recogen cada una de las etiquetas 

diseñadas. 

Figura 3.6. Presentación del producto. 

Actual Propuesta 

 
 
 
 

 

 

 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 

      Por otro lado, el tamaño del envase permanecerá intacto debido a los cambios 

demográficos que presenta la población mexicana, puesto que es coherente mantener 

envases individuales debido al aumento del hogar unipersonal en México. Además, el nivel 

de renta, aunque ha aumentado haciendo crecer la clase social media, sigue sin ser muy 

elevado. Debido a lo cual, se conservaran estos envases de vidrio de 250 ml cada uno. En 

cuanto a la composición del contenido también permanecerá sin alteraciones, ya que coincide 

con los gustos locales. No obstante, tras realizar un estudio de los productos disponibles en 

las tiendas orgánicas, se observa mucha presencia de Maca y Matcha por lo que a futuro 

podría ser interesante incorporar estos ingredientes en la composición de nuestras cremas 

Vesana.      
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2.4.2. Política de distribución 

      El canal de distribución es aquel proceso que inicia con el fabricante y termina con el 

consumidor final. En este caso hemos decidido que dicho canal sea lo más corto posible para 

mantener el control del producto, evitar el encarecimiento del mismo debido a elevados 

márgenes comerciales y obtener mayor información del mercado destino; así pues, la forma 

de entrada más adecuada es mediante un agente comercial. Una vez introducido el producto 

en el mercado objetivo, posicionaremos a Vesana primordialmente en las tiendas orgánicas. 

Sin embargo no podemos dejar a un lado las tiendas gourmet, pues en ellas también se 

detecta una demanda potencial.  

      Para determinar la distribución, es importante tener en cuenta que el producto tiene cierta 

exclusividad. A pesar de no ser un alimento extremadamente caro es esencial considerar que 

el nivel de renta en México no es muy elevado, además se registra un fuerte desequilibrio 

salarial. Según el estudio de Desigualdades en México (2018), el contraste de las expectativas 

salariales entre zonas territoriales es impactante, pues mientras que la remuneración media 

mensual de un mexicano en Nuevo León es de 7.371 MXN10, en Chiapas es de 3.708 MXN. 

Estas características del mercado pueden causar un efecto inhibidor en la compra del 

producto, por lo que nos centraremos en las localidades que presentan un nivel de ingreso 

oportuno, pero además que manifiesten una cultura sostenible creando una demanda 

potencial de productos ecológicos.  

      En este sentido, véase la Figura 3.7, vamos a introducir el producto en tres zonas: Estado 

de México, Monterrey y Ciudad de México. Dichas localidades registran un nivel de renta 

favorable, de modo que se apacigua el efecto inhibidor. Adicionalmente, presentan una 

demanda potencial de productos sostenibles, pues es posible contabilizar un número 

significativo de tiendas orgánicas. Por último, la cultura ecológica se encuentra presente en 

las zonas escogidas ya que forman parte de los diez estados más verdes del país.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
10 Moneda oficial en México: peso mexicano (MXN). 
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Figura 3.7. Ingreso laboral medio por provincia (2017) y Zonas Seleccionadas. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del estudio Desigualdades en México (2018). 

      Una vez exportado el producto a las tres localidades, podremos acceder a un mercado de 

aproximadamente 27 millones de consumidores con la posibilidad de proveer a más de 400 

tiendas orgánicas y gourmet. Por lo cual, el mercado objetivo tiene un elevado potencial ya 

que la demanda de productos sostenibles y saludables se encuentra en auge. 

      Por otro lado, unos de los mayores escollos dentro de la distribución es el coste logístico. 

La distancia geográfica resulta clave a la hora de abordar las operaciones logísticas, pues 

esta influye directamente en nuestro precio de venta y por ende en nuestras futuras ganancias. 

Dicho esto, es interesante comentar que las tres localidades escogidas, como se puede 

observar en la Figura 3.7, se encuentran geográficamente cerca por lo que podremos 

abastecer dichas zonas sin elevar demasiado el coste logístico.  

      En definitiva, el proceso de distribución comienza en la fábrica, véase Figura 3.8, en donde 

los bultos serán recogidos y transportados al puerto de Valencia para su posterior transporte 

marítimo hasta el puerto de Tampico. Aproximadamente en 20 días la mercancía llegaría al 

puerto mexicano para ser distribuido en las zonas seleccionadas. La llegada de los bultos al 

puerto de Tampico es una medida estratégica, pues dicho puerto se encuentra en la mitad de 

la trayectoria entre localidades permitiendo abaratar costes logísticos.  
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Figura 3.8. Proceso de distribución. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

      La recogida de la mercancía en fábrica hasta el puerto de Tampico será llevado a cabo a 

través de una empresa externa con un coste de 1.919,57 EUR. Luego, la empresa Ibercondor 

efectuará el transporte interno por 534,13 EUR. A partir de ahí, se encargará el agente 

comercial de distribuir los bultos en los puntos de venta anteriormente comentados con un 

coste estimado de 1.656 EUR. 

2.4.3. Política de precio 

      El precio de venta al público (PVP) es una de las variables influyentes en el éxito o fracaso 

del producto. La fijación del mismo en mercados internacionales -a comparación del 

doméstico- conlleva una dificultad adicional, pues se deben contabilizar nuevos costes como 

los provenientes de aranceles o cuotas, e incluso dependiendo de las circunstancias, puede 

ser difícil influir en el PVP. Esta dificultad adicional es una de las causas consideradas para la 

elección del agente comercial frente al distribuidor, dado que el primero nos permite una 

posibilidad mayor de controlar el precio final. Para definir un PVP adecuado, es preciso 

elaborar un estudio de las siguientes variables:  

o Tipo de cambio de divisas y su evolución.  

o Evolución del IPC. 

o Poder adquisitivo. 

o Competencia. 

o Ciclo de vida del producto.  

o Posicionamiento. 
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      A continuación, se desarrollaran cada una de las variables anteriormente comentadas con 

el propósito de determinar un margen superior e inferior, de tal forma que podamos situar el 

precio internacional entre estos dos límites. 

2.4.3.1. Tipo de cambio de divisas y su evolución 

      Conocer el tipo de cambio y su evolución resulta favorecedor a la hora de determinar el 

PVP para disminuir el riesgo cambiario e incluso obtener beneficios adicionales. A fecha de 

realización de este estudio, 1 EUR equivale a 22,00496 MXN. Esta equivalencia permite que 

Vesana se beneficie de trasladar costes a México como remuneración de empleados, 

transporte y publicidad; dado que su moneda nacional -el euro- es más fuerte. En cuanto a su 

evolución, véase Figura 3.9, podemos observar que en términos generales el euro se ha 

apreciado con respecto al peso mexicano, e incluso, es una tendencia que se intensifica en 

los últimos cinco años. 

Figura 3.9. Tipo de cambio de EUR a MXN. 

 

Fuente: Pagina web oficial de Xe. 

      En definitiva, trasladar la mayor parte de costes posibles en términos de la moneda 

mexicana beneficia a la empresa. Por otra parte, es conveniente considerar la evolución de la 

relación entre las dos monedas, puesto que el producto se venderá en MXN; así pues para 

disminuir la exposición cambiaría por transacción es oportuno efectuar alguna cobertura de 

riesgo cambiario mediante el mercado forward (Outright, Option y Swap), o a través del 

mercado monetario (préstamos y depósitos). 

2.4.3.2. Evolución del IPC 

      El Índice de Precios al Consumidor general en México nos indica que existe cierta inflación 

en el país, sin embargo no es elevada puesto que el promedio de los últimos cinco años es 

de aproximadamente 4%. Centrándonos en la categoría de nuestro producto, véase Figura 

3.10, observamos una inflación superior al IPC general en casi todos los años, por lo que el 

promedio del periodo estudiado se encuentra alrededor del 5%. No obstante, incluso en 

nuestra categoría de “Alimentos y bebidas no alcohólicas” no se registra una inflación 

preocupante.  
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Figura 3.10. Índice de Precios al Consumidor. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de UNCTAD y DatosMacro. 

      En este sentido, México presenta cierta inflación que debemos de tener en consideración 

a pesar de no registrar una elevada tasa de crecimiento anual.  

2.4.3.3. Poder adquisitivo 

      En cuanto el nivel de ingresos, como pudimos contemplar en la “Figura 3.7. Ingreso laboral 

medio por provincia (2017) y Zonas Seleccionadas”, no es una variable preocupante debido 

a que el ingreso laboral en las áreas escogidas se sitúa entre 6.000 y 7.000 MXN mensuales. 

En consecuencia, las tres zonas objetivo: Monterrey, Ciudad de México y Estado de México 

se encuentran entre las provincias que registran el mayor ingreso laboral, adicionalmente sus 

habitantes están entre los que más poder adquisitivo poseen. 

2.4.3.4. Competencia 

      Es crucial tener en cuenta la competencia para determinar un PVP oportuno. Por lo que 

debemos analizar dos tipos de competidores: directos e indirectos. En cuanto a los directos, 

como se explicó con anterioridad, no es posible conseguir cremas de verduras y mucho menos 

ecológicas o que disponga de superalimentos. Sin embargo, como competidores indirectos, 

véase Figura 3.11, podemos elaborar una listado de los más importantes.  

Figura 3.11. Competidores indirectos11. 

Producto Cantidad Precio Producto Cantidad Precio 

Sopa cremosa de 
tomate 

546 ml 101 $ Spirulina en polvo 227 gr 250 $ 

Yuma Superfood Green 360 gr 845 $ Chlorella en polvo 250 gr 364 $ 

Caldo de vegetales 
orgánico 

946 ml   84 $ Proteína vegetal 22 gr 582 $ 

Cúrcuma y jengibre en 
polvo 

120 gr 182 $ Microalgas marinas 60 cap. de 
500 mg 

759 $ 

Fuente: Elaboración propia a partir de información proporcionada de diferentes tiendas orgánicas mexicanas. 

 
11 Precio expresado en pesos mexicanos ($).  
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      Este listado nos ayudará a definir un precio final apropiado con el fin de ser considerados 

como una opción de compra; de modo que contribuirá a delimitar el margen superior del 

precio, es decir el límite que el consumidor está dispuesto a pagar por el producto.  

2.4.3.5. Ciclo de vida del producto  

      La alimentación ecológica, la comida saludable y los superfoods se encuentran en auge 

en el mercado mexicano. Esta tendencia es reforzada por los altos niveles de obesidad entre 

la población; los esfuerzos por acabar con el problema han registrado cambios en el consumo. 

En consecuencia, la categoría de nuestro producto se encuentra en la fase de crecimiento. 

Sin embargo, al no existir un producto equivalente a Vesana, podríamos decir que se 

encuentra más en la fase de introducción del ciclo de vida del producto.  

2.4.3.6. Posicionamiento 

      Nuestro producto competirá con otros de una calidad elevada, por ello nos interesa reflejar 

su calidad, así como lo delicioso, saludable y eco-friendly que es. No es un producto de lujo 

por lo que no optaremos por un precio elevado, pero si es conveniente mostrar cierta 

exclusividad sin dejar de ser un producto asequible. En este sentido, en el mercado de destino 

Vesana tendrá un posicionamiento medio-alto.  

 

      Una vez analizadas las variables anteriormente comentadas, podemos definir dos 

márgenes delimitados por la oferta y la demanda. Como margen inferior, es decir el valor 

mínimo que la empresa está dispuesta a ofertar su producto sin incurrir en pérdidas, es de 

200 pesos aproximadamente. Por contraparte, el margen superior, es decir el valor máximo 

que el consumidor está dispuesto a desembolsar para adquirir el producto, es de 

aproximadamente 350 pesos. En consecuencia, el precio internacional se situará entre 200 y 

350 pesos12. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
12 Equivaldría a 9,2 y 16,1 EUR. Tipo de cambio 0,046 MXN/EUR [consultado el 08/09/2019]. 



 

45 

 

2.4.4. Política de comunicación  

      La comunicación tiene por objetivo idear una combinación adecuada de instrumentos que 

construyan una marca real. Dado que la elección de una estrategia de comunicación guarda 

relación con el ciclo de vida del producto, buscaremos informar al consumidor bajo la base de 

la persuasión en todo momento. Nuestro objetivo final es generar fidelidad y cuota de mercado 

a través de un posicionamiento de marca que origine un valor diferenciado. 

      A pesar de que el país objetivo mantiene una significativa conexión cultural, es necesario 

llevar a cabo adaptaciones en la estrategia de comunicación debido al reforzamiento de la 

imagen sostenible de la marca. 

      En este sentido los instrumentos de comunicación que se llevarán a cabo son: las ferias 

internacionales, las promociones al canal y al consumidor. Estas herramientas nos permitirán 

alcanzar el objetivo final, es decir, crear un posicionamiento de marca que genere fidelidad y 

cuota de mercado.  

      Las ferias internacionales son una herramienta frecuentemente utilizada por las empresas 

que buscan internacionalizarse; esto es debido a numerosas razones como por ejemplo el 

acceso a un público de alta calidad de forma personal, información actualizada del sector y 

establecer relaciones. De tal forma que, podría ser un error no acudir a ferias internacionales 

en nuestra fase de introducción debido a la sinergia que se crea en ellas, por lo cual se han 

identificado dos ferias: The Mexican Healthy Products Summit y Expo ANTAD y alimentaria 

México. La primera de ellas se centra en productos saludables, se celebrará en Puerto Vallarta 

del 24 al 26 de enero del 2020; la asistencia a esta feria nos permitirá, además de reforzar 

nuestro posicionamiento, establecer networking con los principales compradores y 

distribuidores de este tipo de productos. Por otro lado, Expo ANTAD y alimentaria México es 

una feria que acoge a todas las empresas de la industria agroalimentaria, siendo una de las 

ferias más importantes del sector en el país. Su decimosexta celebración será en Guadalajara, 

del 31 de marzo al 2 de abril; la asistencia a esta feria nos permitirá crear networking con 

proveedores de la industria así como con clientes. Además, ICEX y la Oficina Económica y 

Comercial de España en México organizaran por quita vez un Pabellón Oficial de España en 

la feria, por lo que Vesana se podrá beneficiar de la buena reputación que gozan los productos 

españoles en el mercado mexicano13. Adicionalmente, esta actividad es susceptible de ser 

cofinanciada por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional.  

      Otros de los instrumentos de comunicación que se utilizaran son las promociones al canal 

y al consumidor. Distribuiremos a las tiendas orgánicas expositores de cartón con la finalidad 

de captar la atención del consumidor y reforzar nuestro posicionamiento como un producto 

 
13 Como se había explicado con anterioridad, los mexicanos perciben los productos alimenticios españoles como 

productos de elevada calidad.   
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sano y sostenible. El expositor, además de exhibir el producto, dispondrá de un código QR de 

manera que el interesado pueda escanearlo para visualizar un video corto sobre las 

propiedades del producto y de su compromiso ambiental. De esta forma mantendríamos la 

coherencia ecológica evitando costes en papel. Véase Figura 3.12. Por otro lado, con la 

adquisición de dos productos Vesana se le obsequiará al cliente una bolsa de tela ecológica 

en donde figurará la frase: “Hoy es un buen día para cuidar el planeta”, junto a la imagen de 

marca, así como el código QR anteriormente comentado, de manera que si el cliente no 

escaneo el código en la tienda, pueda hacerlo en la comodidad de su casa o en cualquier otro 

momento.   

Figura 3.12. Expositor y obsequio. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

      Por otro lado, una vez que nuestras cremas se encuentren consolidadas en el mercado, 

activaremos nuestro canal de distribución bidireccional puesto que el cliente podrá devolver 

el frasco para su posterior reciclaje, a cambio de un descuento en su siguiente crema Vesana. 

En términos logísticos no supondrá un elevado coste adicional, pues el recogido seguirá 

siendo prácticamente el mismo ya que una vez que se suministra nuevos frascos, se reciben 

los usados. La diferencia radicaría en el trayecto de la última tienda despachada hasta su 

punto de reciclaje.  
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2.5. Cuenta de explotación internacional 

      Con anterioridad al proceso de internacionalización es esencial fijar unos objetivos para 

poder elaborar una cuenta de explotación en donde se estimen los gastos e ingresos de la 

operación. Dichos objetivos son los siguientes: en cuanto al número de ventas, se pretende 

alcanzar un total de cinco frascos por cada uno de los cuatro sabores, es decir, 20 frascos por 

tienda. Respecto al número de tiendas, se ha fijado un objetivo de aceptación del 50%, es 

decir, unas 200 tiendas.  

      Por otro lado, resulta relevante estimar un presupuesto de gastos e ingresos, véase Figura 

3.13, para poder analizar la rentabilidad del proceso de internacionalización. En este sentido, 

nuestro presupuesto abarca el primer trimestre con la finalidad de definir el saldo de las 

primeras fases de introducción en el mercado mexicano. Cabe destacar que el presupuesto 

elaborado es una estimación a partir de datos obtenidos por empresas mexicanas y 

españolas, así como estimaciones propias debido a la privacidad de datos como el coste de 

fabricación. Sin embargo, dichas estimaciones han sido aprobadas por Vesana. Por otra parte, 

se han realizado los cálculos pertinentes para expresar tanto los ingresos como los gastos en 

la misma moneda y así poder analizarlos y compararlos. En los Anexos  IV, V, VI, VII, VIII y 

IX se detalla la obtención de cada uno de los datos así como su cálculo.  
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Figura 3.13. Presupuesto de gastos e ingresos14. 

Concepto Descripción Ingresos Gastos 

 Ventas    

 Ventas objetivo   165.600  

Gastos de ventas    

 Coste de fabricación   21.000 

 Comisiones  1.656 

 Transporte internacional 
 

 5.758,71 

 Transporte interno  
(México) 

 1.602,39 

 Nueva etiqueta  537,24 

 Certificado ecológico  1.421,51 

Gastos generales    

 Desplazamiento de personal 
(vuelo y alojamiento) 

 3.081 

 Otros  300 

Gastos de comunicación     

 Promociones al canal 
(expositor) 

 2.300 

 Promociones al consumidor 
(bolsa de tela) 

 908,5 

 Asistencia a ferias  5.901,65 

SALDO     165.600 44.467 

Fuente: Elaboración propia a través de Vesana, Indeed, Icontainers, Exaprint, Expedia, Mayacert México S.C, 
Mercado Libre México, ICEX y The Mexican Healthy Products Summit. 

      En definitiva, al cabo de tres meses se estiman unos ingresos por valor de 165.600 EUR 

y unos gastos de 44.467 EUR, por lo que arroja un saldo positivo de 121.133 EUR. Con lo 

cual, queda evidenciada la rentabilidad del proyecto así como las cantidades monetarias 

mínimas estimadas para implementar el Plan de Marketing Internacional.  

 

 

 

 

 

 

 
14 Cantidades monetarias expresadas en EUR.  
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CAPÍTULO IV. CONCLUSIONES 

       

      El actual desequilibrio de nuestro planeta ha llevado a incrementar el compromiso por el 

medioambiente, de manera que cada vez más consumidores toman en cuenta aspectos 

ambientales para decidir sus compras. Las empresas conscientes de este cambio en el 

consumo, se adaptan empleando estrategias de marketing verde como por ejemplo la 

incorporación de la responsabilidad ambiental en sus informes anuales, incluir material 

reciclado en el proceso productivo y disponer de certificados ecológicos. Por otro lado, la 

transición hacia la sostenibilidad se refuerza en ayudas institucionales que agilizan el paso 

como por ejemplo el programa LIFE. 

 

      No obstante, el valor del producto orgánico no es el mismo a nivel mundial. En 

determinados países, a diferencia de otros, los consumidores valoran fuertemente las 

características ecológicas del producto siendo un determinante para su consumo. En este 

sentido, según los países considerados en el estudio destacan las economías emergentes, 

pues el porcentaje de consumidores que se preocupa por el entorno natural es de 79,6% 

frente al 66,9% en los países desarrollados. Esto reafirma el estudio de Unilever, el cual 

asegura que la compra dirigida a un propósito social o ambiental es mayor en las economías 

emergentes de Asia, África o Latinoamérica que en mercados desarrollados. Por lo que el 

éxito del producto se encuentra estrechamente relacionado con la sostenibilidad empresarial. 

En palabras de Keith Weed, director de Marketing y Comunicación de Unilever: 

“Esta investigación confirma que la sostenibilidad no es algo bueno para las 

empresas. En realidad, se ha convertido en un imperativo. Para tener éxito a nivel 

mundial, y especialmente en las economías emergentes de Asia, África y América 

Latina, las marcas deben ir más allá de las áreas de enfoque tradicionales, como  

el rendimiento del producto y la asequibilidad. En su lugar, deben actuar 

rápidamente para demostrar sus credenciales sociales y ambientales, y mostrar a 

los consumidores que se les puede confiar el futuro del planeta y las comunidades, 

así como sus propios resultados”. 

      Adicionalmente, queda evidenciada la importancia del medioambiente en dichas 

economías tras preferir la protección del mismo frente al crecimiento económico, incluso si 

dicha protección causara un crecimiento económico lento y cierta pérdida de empleo. Con lo 

cual, se releva una oportunidad para aquellas empresas que manifiesten una imagen 

compatible con las preferencias de estos consumidores, es decir, posicionándose como una 

compañía eco-friendly para así poder aprovechar la ventaja competitiva que conlleva.  
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      En este contexto, Vesana -una crema de verduras ecológica- puede tener una buena 

aceptación en dichos mercados emergentes. Debido a diferentes variables como el nivel de 

desarrollo, crecimiento económico, proximidad geográfica y cultural; Latinoamérica se percibe 

como una opción muy atractiva. A través de una matriz de selección de países, México 

destaca por su potencial y accesibilidad. Asimismo, otras características del mercado 

fortalecen la selección de este como objetivo; dichas características son el auge de productos 

orgánicos, la tendencia a una alimentación más saludable y el consumo de verduras.  

 

      México no solo se representa como un mercado potencial a nivel nacional, sino también 

una puerta de acceso a Norteamérica y Suramérica. Su situación geoestratégica estimula la 

intención de un compromiso mayor con el mercado a futuro. En consecuencia, se posiciona 

el agente comercial como la forma de entrada al mercado más adecuada, pues este nos 

proporcionará información detallada del mercado. Adicionalmente, esta forma de entrada se 

respalda en otros rasgos del mercado como el fácil acceso al mismo y la poca percepción de 

riesgo. Por otro lado, Vesana cuenta con experiencia en mercado internacionales, pues está 

presente en Malasia e Irán. 

 

      En cuanto a la Política de Marketing-Mix se han realizado adaptaciones voluntarias con la 

finalidad de satisfacer en mayor medida a los consumidores mexicanos, pero también se han 

efectuado adaptaciones obligatorias para poder comercializar en el mercado destino.  

 

      Respecto a la Política de Producto, es necesario realizar adaptaciones obligatorias a 

causa de la etiqueta frontal nutrimental, la declaración del país de procedencia, así como del 

porcentaje de los ingredientes. Sin embargo, debido a las características del mercado es 

conveniente efectuar adaptaciones voluntarias en la etiqueta del producto. Por lo tanto, se 

opta por una etiqueta más atractiva, que invita a probar el producto e insinúa la sostenibilidad 

del mismo.  

 

      Por otro lado, en la Política de Distribución es preciso centrar la atención en las localidades 

que presenten un nivel de ingresos conveniente permitiendo una demanda de productos 

orgánicos atractiva. Así pues, es posible abastecer a más de 400 tiendas ecológicas y gourmet 

en tres zonas seleccionadas: Estado de México, Monterrey y Ciudad de México. Con el 

propósito de optimizar la logística, la mercancía saldrá de España por el puerto de Valencia 

comenzando así su transporte marítimo directo a México al puerto de Tampico. Una vez 

llegada la mercancía a Tampico se proveerán las zonas comentadas.  
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      En el mismo orden de ideas, la Política de Precio también conviene ajustarla, pues 

contamos con nuevos costes como los logísticos. Para determinar un PVP adecuado es 

imprescindible realizar un estudio de la competencia, tipo de cambio, IPC, poder adquisitivo, 

ciclo de vida del producto y posicionamiento. Una vez efectuado el análisis podemos 

determinar que el precio internacional se situará entre 200 y 350 MXN.  

 

      Con relación a la Política de Comunicación, es necesario reforzar la imagen sostenible de 

la marca. Si bien el producto ya se posiciona como ecológico, debemos fortalecer esta  imagen 

para obtener una mayor aceptación. Los instrumentos de comunicación que se llevarán a cabo 

son: las ferias internacionales, las promociones al canal y al consumidor. Estas herramientas 

nos permitirán alcanzar el objetivo final, es decir, crear un posicionamiento de marca que 

genere fidelidad y cuota de mercado. 

 

      Por último, el cuadro de explotación sirve de herramienta para evidenciar la rentabilidad 

del proyecto una vez diseñadas todas las demás etapas del Plan de Marketing Internacional. 

Este proceso de internacionalización despierta interés no solo por la aceptación del producto 

en el mercado destino, sino también por su rentabilidad estimada. Al pronosticar los gastos e 

ingresos es posible contrarrestarlos para concluir que tan conveniente es ejecutar el proyecto. 

Transcurridos los tres primeros meses nuestro Plan de Marketing Internacional arroga un 

saldo positivo estimado de 121.133 euros, en consecuencia se revela su rentabilidad. Debido 

a lo cual podemos concluir que es conveniente implementar el PMI diseñado ya que es viable, 

rentable y además aprovecha tendencias del mercado actual. 
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ANEXOS 

ANEXO I: CARTA DE RECONOCIMIENTO 
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ANEXO II: BARRERAS ARANCELARIAS    

 

 

Fuente: Comisión Europea. 
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ANEXO III: PROPUESTA DE ETIQUETA 
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ANEXO IV: TRANSPORTE INTERNACIONAL  

 

 

Fuente: iContainers. 
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ANEXO V: TRANSPORTE INTERNO MÉXICO  

 

 

Fuente: Ibercondor. 
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ANEXO VI: CERTIFICADO ECOLÓGICO 

 

 

Fuente: Mayacert México S.C. 
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ANEXO VII: DESPLAZAMIENTO 

Vuelo y alojamiento para acudir a las dos ferias 

 

 

 

Fuente: Expedia. 
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ANEXO VIII: FERIAS 

1) The Mexican Healthy Products Summit 

            Opción escogida: Vendor participant. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Fuente: The Mexican Healthy Products Summit. 

2) Expo ANTAD y alimentaria México. 

        Fuente: ICEX. 
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ANEXO IX: PRESUPUESTO DE GASTOS E INGRESOS 

 

Concepto Descripción Ingresos Gastos 

 Ventas    

 Ventas objetivo   4 sabores x 5 c/u =20 frascos  
20x200tiendas = 4.000 frascos. 

  
Suministro una vez al mes 

4.000x3meses=12.000 frascos  
12.000x300 MXN=3.600.000 MXN 

 
3.600.000 MXN=165.600 EUR.  

 
Fuente: estimación propia aprobada 
por Vesana. 

 

Gastos de 
ventas 

   

 Coste de 
fabricación  

 1,75 x 12.000=21.000 EUR 
 

Fuente: estimación propia aprobada 
por Vesana. 

 Comisiones  Comisión del 1% 
36.000MXN x 0,046EUR=1.656 EUR 

 
Fuente: Indeed. 

 Transporte 
internacional 

 

 1.919,57 x 3 envíos = 5.758,71 EUR 
 

Fuente: Icontainers. 

 Transporte interno 
(México)  

 Desde Puerto Tampico hasta 
Monterrey: 

220 USD + IVA = 255,2 USD  
255,2 USD = 232,23 EUR 

 
Desde Puerto Tampico hasta Cd. de 

México: 
286 USD + IVA = 331,76 USD  

331,76 USD = 301,9 EUR 
 

Total = 232,23 + 301,9 = 534,13 EUR 
 

Trimestre = 1.602,39 EUR  
 

Fuente: Ibercondor. 

 Nueva etiqueta  15.000 etiquetas = 537,24 EUR 
Características de la etiqueta: 

-16 a 46 cm2 

-Plastificado/mate 
 
 

Fuente: Exaprint. 

 Certificado 
ecológico 

 30.902,4 MXN 
30.902,4 MXN = 1.421,51 EUR 

 
Fuente: Mayacert México. 

Gastos 
generales 

   

 Desplazamiento 
de personal 

(vuelo y alojamiento) 

 1.505 + 1.576 = 3.081 EUR 
 

Fuente: Expedia. 

 Otros  300 EUR 
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Fuente: Estimación propia a partir del 
estudio Desigualdades en México 
(2018). 

Gastos de 
comunicación  

   

 Promociones al 
canal  

(expositor) 

 250 MXN x 200 tiendas = 50.000MXN 
50.000 MXN = 2.300 EUR 

 
Fuente: Mercado libre México. 

 Promociones al 
consumidor  

(bolsa de tela) 

 7,9c/u x 2.500MXN= 19.750 MXN  
19.750 MXN = 908,5 EUR 

 
Fuente: 88bag.  

 Asistencia a ferias  5.725 USD = 5.209,75 EUR 
 

5.209,75 + 629 * 1.1 = 5.901,65 EUR 
 

 
Fuente: ICEX y The Mexican Healthy 
Products Summit. 

SALDO     165.600 44.467 

Nota I: tipo de cambio 0,046 EUR/MXN a fecha 8/9/19. 

Nota II: tipo de cambio 0,91 EUR/USD a fecha 27/9/19. 

Fuente: Elaboración propia a través de Vesana, Indeed, Icontainers, Exaprint, Expedia, Mayacert México S.C, 

Mercado Libre México, ICEX y The Mexican Healthy Products Summit. 

 

 


