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Introduccion

Mi Barcito, es una empresa ubicada en Alajuelita, San José, la cual ha desarrollado un
producto emblematico: Mi Chili, una bebida a base de chile y alcohol, dicha empresa cuenta
con variedades como Mi Chili Guaro, Mi Chili Mango y Mi Chili Maracuya.

Este producto representa una fusién innovadora de sabores locales que ha cobrado
popularidad dentro del mercado nacional, comenzando como una propuesta casera y
consolidandose como una experiencia de consumo artesanal reconocida.

La iniciativa de expandir Mi Chili hacia el mercado de la Republica Dominicana refleja el
creciente interés por explorar oportunidades en mercados con consumo similares. Al abordar
este proceso, es esencial evaluar detalladamente tanto las capacidades internas de Mi Barcito
como el entorno competitivo y las tendencias de consumo en el pais destino, para disefar
estrategias efectivas de entrada al mercado.

Por tanto, este TFG tiene como finalidad elaborar estrategias de marketing internacional
integrales y adaptadas al contexto dominicano. Por lo que el enfoque se centra en diagnosticar
el estado actual de la empresa, analizar el entorno externo del mercado objetivo y finalmente,
proponer acciones que permitan posicionar Mi Chili con éxito en su nuevo escenario comercial.
Este proyecto esta conformado por los siguientes capitulos:

El Capitulo 1 abarca el contexto general del estudio, identificando la situacion actual de
la empresa y la necesidad de expandir su mercado fuera de Costa Rica. Se define el problema
de investigacion, los objetivos generales y especificos, asi como las preguntas que orientan el
desarrollo del proyecto. Ademas, se justifica la importancia del estudio y se delimitan los
alcances y limitaciones de la investigacion.

El Capitulo 2 desarrolla el sustento tedrico que respalda la investigacion. Abordando los
principales conceptos relacionados con el marketing internacional, las estrategias de entrada a

mercados extranjeros, la internacionalizacion, entre otros. También se incluye una



caracterizacion de la empresa Mi Barcito, como sus principales productos, su posicion en el
mercado nacional y un poco del contexto de su historia como empresa.

El Capitulo 3 describe el enfoque metodoldgico adoptado en la investigacion. Donde se
especifica el tipo de estudio, el disefo de investigacion, las fuentes de informacion utilizadas
(primarias y secundarias), asi como las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, tales
como encuestas, entrevistas.

El Capitulo 4 presenta los resultados obtenidos a partir del trabajo de campo y la
investigacion de mercado. Se analizan aspectos esenciales, como los gustos y preferencias en
productos picantes, la competencia existente, los canales de comercializacién predominantes, y
los factores socioculturales que pueden influir en la aceptacion del producto, respecto al
consumidor dominicano. Identificando a su vez las oportunidades y amenazas en el entorno
externo, asi como las fortalezas y debilidades internas de Mi Barcito, mediante el uso de
herramientas como el analisis FODA, asi como el Andlisis Pestel y las 5 fuerzas de Porter,
herramientas esenciales para tener un analisis con una base sélida en la formulacién de
estrategias del siguiente capitulo. El Capitulo 5 presenta la propuesta estratégica para la
comercializacion de “Mi Chili” en el mercado de Republica Dominicana. Se definen estrategias
de marketing internacional orientadas a la segmentacién del mercado, posicionamiento del
producto, adaptacion del producto a las preferencias locales, establecimiento de precios, eleccion
de canales de distribucién, comunicacion promocional. Cada estrategia se justifica en funcion del
analisis previo.

Por ultimo, el Capitulo 6 presenta las conclusiones y recomendaciones del estudio, en
donde se presentan los principales hallazgos obtenidos a partir del analisis realizado sobre la
situacion de la empresa Mi Barcito y su producto estrella Mi Chili en relacién con el proceso de
comercializacion hacia Republica Dominicana. Se destacan los aportes mas relevantes
derivados del cumplimiento de los objetivos planteados, los cuales permitieron identificar tanto

las fortalezas internas como las oportunidades y desafios del mercado dominicano. Asimismo,



se formulan recomendaciones estratégicas orientadas a guiar a la empresa en la implementacion
de acciones de marketing internacional que favorezcan la entrada, posicionamiento y
consolidacién de Mi Chili en dicho mercado, asegurando que sea sostenible y competitivo a un

mediano plazo.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Este capitulo expone el planteamiento del problema, justificando la necesidad de
desarrollar estrategias de marketing internacional para la empresa Mi Barcito, con el objetivo de
introducir su producto Mi Chili en el mercado de Republica Dominicana. Se aborda la
importancia de analizar tanto las capacidades internas de la empresa, como sus recursos y
procesos de comercializacién, asi como el entorno externo, identificando oportunidades,
amenazas, tendencias de consumo y competencia en el mercado objetivo. Asimismo, se
sefalan los desafios que enfrenta Mi Barcito, como la falta de estrategias de mercadeo
internacional y el desconocimiento de los procesos regulatorios y culturales en el nuevo
mercado y se definen los objetivos de la investigacion, tanto general como especificos, que
orientan el estudio hacia la elaboracién de estrategias viables y adaptadas al mercado

internacional objetivo.

1.1 Justificacion

La siguiente investigacion se realiza con el fin de proponer estrategias de marketing
internacional que permitan a la empresa Mi Barcito introducir su producto Mi Chili en el mercado
de Republica Dominicana de manera efectiva. Asimismo, la investigacion pretende identificar las
capacidades internas y los recursos pertinentes y con los que cuenta la empresa para hacer
viable la internacionalizacién del producto por medio de los procesos de marketing.

De igual forma, se busca analizar el entorno externo mediante la identificaciéon de
oportunidades y amenazas del mercado, asi como las tendencias de consumo y la competencia
relevante, con el fin de comprender los factores que podrian influir en la aceptacién y el

posicionamiento de Mi Chili en el nuevo mercado.



La importancia de esta investigacion radica en la oportunidad de crecimiento que esto
implica para la empresa Mi Barcito, ya que la posible internacionalizacién a nuevos mercados
implica un mayor alcance para la marca, asi como el incremento de sus ingresos y la
diversificacion de su mercado actual.

Por otra parte, como pyme costarricense, Mi Barcito presenta un producto diferenciado y
atractivo para incursionar en un nuevo mercado el cual tiene un alto potencial, como lo es
Republica Dominicana, se presenta como un destino oportuno por diversos factores, los cuales
pueden ser, la afinidad cultural y gastrondmica, los acuerdos comerciales ya existentes que
pueden facilitar el acceso al mercado, asi como una economia en crecimiento abierta a acoger
productos diferenciados y de valor agregado, como lo es el chiliguaro costarricense.

Esto se puede evidenciar ya que en Republica Dominicana el consumo de alcohol
demuestra una tendencia en alza, la cual ha ido influenciada por factores econdémicos y sociales.

Segun datos del Banco Mundial mencionado por Fiorini (2024), en el afio 2023 Republica
Dominicana se posicion6 como uno de los paises con mayor crecimiento en el consumo de
bebidas alcohdlicas en América Latina con un consumo per Capita que alcanzé los 6,9 litros
anuales, por lo que este alto nivel de consumo de alcohol demuestra que el pais posee una
cultura en donde este tipo de bebidas son comunmente consumidas en el pais y estas juegan un
papel muy importante en la economia del pais, ya que en los ultimos afos, la recaudacion fiscal
de bebidas alcohdlicas ha aumentado significativamente, lo que refleja el aumento del consumo
y las politicas econémicas del gobierno.

Dado que, entre enero y julio de 2024, la Direcciéon General de Impuestos Internos (DGII)
reporté RD$18,790.1 millones en ingresos por bebidas alcohdlicas, un aumento del 10.3% con
respecto al mismo periodo de 2023, cuando se recaudaron RD$17,035.5 millones. Este aumento
en la recaudacion indica un mercado en expansién y una mayor aceptaciéon del consumo de
bebidas alcohdlicas, lo que sienta las bases para la introduccién de productos diferenciados

como Mi Chili.



Lo anterior quiere decir que en Republica Dominica existe una gran aceptacién de estos
productos, por lo que, si seria viable en un corto plazo comercializar este producto a dicho pais,
gracias al aumento de estas cifras que el pais ha experimentado en el consumo de alcohol en
los ultimos afios, ofreciéndole a Mi Barcito un lugar altamente atractivo para la introduccion de
mi Chili, sin tanto temor a que el producto no se venda, generandole a la empresa la oportunidad
de poder expandirse a otro pais de América Latina.

Desde otro punto de vista, la investigacion también representa una herramienta valiosa
para Mi Barcito, ya que, al ofrecer un analisis estratégico del mercado con estrategias y
recomendaciones personalizadas para su proceso de comercializacion internacional, se les
brinda una base concreta para tomar decisiones informadas sobre su expansion hacia Republica
Dominicana.

De igual forma, esta investigacion también representa una herramienta clave para
disminuir los riesgos asociados al proceso de comercializacion internacional, ya que permitira
identificar de forma anticipada los factores internos y externos que pueden impactar la entrada
de Mi Chili al mercado dominicano.

De esta manera, se podran prever posibles obstaculos como barreras logisticas,
normativas o culturales, al mismo tiempo que se identifican oportunidades concretas como
alianzas estratégicas, canales de distribucién adecuados y estrategias de posicionamiento que
faciliten la aceptacion del producto.

Del mismo modo, este analisis permitira perfilar con mayor claridad al consumidor
dominicano al que va dirigido Mi Chili, lo que resulta esencial para disefiar campanas de
marketing que respondan de forma efectiva a sus preferencias, habitos de consumo y rasgos
culturales. Comprender a fondo al publico meta permitira a Mi Barcito desarrollar una propuesta
de valor diferenciada, ajustada a las caracteristicas y expectativas del mercado local.

En este sentido, esta investigacion no solo busca propiciar la expansion de Mi Barcito

hacia Republica Dominicana, sino también fortalecer su capacidad de adaptacion e innovacion,



al fomentar una vision estratégica y preventiva ante los desafios del comercio internacional. A su
vez, el conocimiento obtenido en este proceso podria servir como base para futuras expansiones
hacia otros mercados similares, consolidando a la empresa como una pyme costarricense con
potencial de proyeccion regional, gracias a su oferta diferenciada de bebidas artesanales.

En el contexto del comercio internacional y el marketing global, esta investigacién cobra
aun mayor relevancia, ya que permite alinear el deseo de expansion de Mi Barcito con las
dinamicas actuales del mercado mundial, caracterizado por una creciente apertura hacia
productos auténticos, con identidad cultural y valor agregado.

El aspirar a expandirse a nuevos mercados, ya no es exclusivo de grandes corporaciones,
sino una oportunidad tangible para MiPymes como Mi Barcito, que, al aprovechar la propuesta
de estrategias de marketing internacional, puede posicionarse en mercados estratégicos como
el dominicano.

Ademas, el enfoque de esta investigacion permite comprender la importancia de
adaptarse al mercado dominicano, ya que como se explicd anteriormente, los consumidores
valoran la innovacion, la autenticidad, y las experiencias diferenciadas, como lo es el producto
estrella de la empresa Mi Barcito.

Por ello, esta investigacion no solo atiende a una necesidad comercial puntual, sino que
también se enmarca en una perspectiva mas amplia del comercio global, en la cual comprender
el entorno de Republica Dominicana y desarrollar estrategias de mercadeo adaptadas y
sostenibles, resulta fundamental para que esta empresa pueda competir y prosperar en un

mercado cada vez mas dinamico e interconectado.



1.2 Planteamiento de la Problematica

El comercio brinda muchas oportunidades para las pequefias y medianas empresas, entre
las cuales destacan el acceso a nuevos mercados, la diversificacion de la cartera de productos,
la reduccién de costos y el aumento de la competitividad, la actividad emprendedora es una de
las principales fuentes de crecimiento, pero la falta de recursos y la dificultad para encontrar
socios comerciales muchas veces resulta en uno de los diferentes obstaculos que enfrentan, aun
asi las empresas que logran superar los obstaculos y aprovechar las oportunidades podran
expandir su mercado, aumentar su competitividad y contribuir al crecimiento econémico, tanto de
sus paises de origen, como de la economia global (Ramirez, 2023).

En la actualidad las diferentes oportunidades que se presentan, asi como el acceso a
diferentes mercados, ya sea en forma fisica o digital representa una gran oportunidad de negocio
para que la empresa Mi Barcito pueda aprovechar. Lo anterior es bastante importante de
considerar ya que en los ultimos afios segun datos de Promotora de Comercio Exterior de Costa
Rica (PROCOMER) el mercado de Republica Dominica estd en constante crecimiento,
permitiéndole a esta empresa incursionar a un nuevo mercado internacional, facilitando de esta
forma que la empresa Mi Barcito, tenga un crecimiento empresarial adecuado.

Aunado con lo anterior, Republica Dominicana ha sido un mercado objetivo, ya que se
cuenta con un Tratado de Libre Comercio CAFTA, lo cual representa una gran oportunidad de
comercializacién, siendo un pais que en este momento posee un creciente desarrollo de su
economia en general.

Por otra parte, esta la disposicién y capacidad que posee la empresa Mi Barcito ubicada
en el canton de Alajuelita, San José, para asegurar con éxito una internacionalizacion en un corto
plazo, ya que esta empresa, busca introducir su producto artesanal estrella, Mi Chili, hacia el

mercado dominicano. Lo anterior resulta una idea con gran potencial la cual ha tenido una



excelente aceptaciéon en el mercado costarricense gracias a su variedad de sabores y
presentaciones, lo que genera una diferenciacién en este producto.

A pesar de esto, dicha empresa carece de estrategias de mercadeo internacional, asi
como desconocimiento en la complejidad que hay detras de los diferentes tramites de registros
sanitarios y de marca que en muchos casos estos procesos implican requisitos que resultan algo
complicado de afrontar e iniciar con un proceso de comercializacion internacional.

Lo anterior, son obstaculos que, con una buena orientacion y estrategias de mercadeo
internacional, se podrian superar para poder emprender en la comercializacion internacional, con
la finalidad de expandirse.

Por ello existe la necesidad principal de este proyecto, para la elaboracion de estrategias
de marketing internacional que sean viables y se adapten no solo a las necesidades de la
empresa, sino también en los desafios que presentan para poder llegar a comercializar con éxito
su producto Mi Chili en el mercado de Republica Dominicana. Analizando tanto el entorno externo
del mercado dominicano como las capacidades internas de la empresa Mi Barcito, con el objetivo
de elaborar dichas estrategias que permitan una comercializacién efectiva.

Y es que, ante el aumento de los negocios internacionales, las empresas que desean

expandirse necesitan un plan estratégico para establecer las tacticas mas adecuadas

para competir en mercados extranjeros. ¢ Seria igual vender en su pais que en el
extranjero? La respuesta es clara y contundente: NO. Porque una de las principales

problematicas a la que se enfrentan muchas empresas a la hora de comercializar o

internacionalizarse es que han de responder a un entorno desconocido y complejo,

ademas de la competencia internacional. Por ello, es importante que las empresas
implementen estrategias claras y definidas para que tengan un norte o eje central definido

y acciones puntuales para alcanzar nuevos mercados y consumidores. En sintesis, las

empresas que deseen conquistar nuevos mercados deben actualizarse con mucho

dinamismo y rapidez para fortalecerse y ajustarse a los vaivenes del entorno. Michael



Porter afirma al respecto: “No se trata de cambiar lo que se produce. El secreto es cambiar

la forma como se produce (Silva, 2021, p. 8)

Esta problematica evidencia la importancia que, como empresa, Mi barcito, cuente con
estrategias de marketing internacional adaptadas a su contexto. Debido a que la comercializacion
de su producto Mi chili en el mercado dominicano figura una oportunidad de negocio para el
crecimiento y expansion de la empresa. A pesar de ello, para lograr beneficiarse de esta
oportunidad, se deben elaborar estrategias que permitan enfrentar los obstaculos identificados.
Para lograr con el objetivo clave, el cual es que su producto se posicione en el mercado objetivo.
Dichas estrategias deben ser integrales y sostenibles.

Por ultimo, se presenta la siguiente interrogante de investigacién que da contexto al
planteamiento del problema.

¢ Qué estrategias de marketing internacional resultan viables de implementar para que la
empresa Mi Barcito logre comercializar con éxito su producto Mi Chili en el mercado de Republica

Dominicana, considerando su situacion interna y los desafios del entorno externo?

1.3 Objetivos del estudio
1.3.1 Objetivo General

Elaborar estrategias de marketing internacional para la comercializacién de Mi Chili por
parte de la empresa Mi Barcito, ubicada en Alajuelita, San José hacia el mercado de Republica

Dominicana durante el periodo 2025.
1.3.2 Objetivos Especificos

1. Identificar la situacién actual de la empresa Mi Chili en términos de capacidades internas,
recursos y preparacion para la internacionalizacién, con énfasis en sus procesos de marketing y

comercializacion.



2. Analizar el entorno del mercado de Republica Dominicana para la identificacion de
oportunidades, amenazas, tendencias de consumo y competencia relevante para la
comercializacion de Mi Chili.

3. Proponer estrategias de marketing internacional viables y adaptadas al mercado de Republica

Dominicana que faciliten su entrada y posicionamiento de Mi Chili



CAPITULO I

MARCO TEORICO, CONCEPTUAL Y DE REFERENCIA ORGANIZACIONAL

Este capitulo presenta los fundamentos tedricos, conceptuales y organizacionales que
sustentan la investigacién, permitiendo comprender los elementos que intervienen en
la comercializacion del producto Mi Chili de la empresa Mi Barcito hacia el mercado de
Republica Dominicana. Abordando de los enfoques tedricos, la definicion de los conceptos
clave que orientan al desarrollo del proyecto, hasta el contexto institucional del objeto de

estudio.

2.1 Marco teorico

Marketing internacional

En el mundo moderno, el marketing internacional ha cobrado gran importancia debido al
constante devenir del mercado, fronteras, tecnologias, paises, comportamientos de consumo,
productos marcas y clientes. (Silva, 2021, p. 8.)

El marketing internacional es como "un proceso multinacional de planeacion y ejecucién
de la concepcion, que se ocupa de poner precios, promocion y distribucion de las ideas, las
mercancias, los servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales u
organizacionales.” (Silva, 2021, p. 7)

Es por ello por lo que la atareada economia global requiere que las companiias busquen
oportunidades de marketing en todo el mundo. Las grandes firmas buscan negocios globalmente
y las estrategias de marketing internacional deben adecuarse a este contexto.

Segun Czinkota y Ronkainen (2008), “El marketing internacional mantiene gran parte de
los principios basicos del marketing de “satisfaccién” e “intercambio”. EI marketing internacional
es una herramienta que se emplea para obtener una mejora de la posicion en la que se esta en

el presente”. (p. 4)



En resumen, el marketing internacional es el proceso de planeacién y realizacion de
transacciones a través de las fronteras nacionales con el fin de crear intercambios que satisfagan
los objetivos de los consumidores y las organizaciones, ya que su importancia recae en ser una
herramienta vital, que por medio de ella se desarrollan estrategias adaptadas que buscan ayudar
a las empresas a que se expandan con éxito, con una hoja de ruta estructurada que pueda
minimizar los riesgos y a su vez aprovechar las oportunidades que ese mercado objetivo
extranjero presenta para la empresa, porque cuando se habla de expandirse a mercados
internacionales las empresas se ven obligadas adaptarse, aprender, innovar y hasta mejorar para
lograr un crecimiento empresarial.

Segun Redondo et al (2019):
Su importancia recae en que, en un mercado globalizado y competido, el marketing
internacional cobra vitalidad para las empresas porque, a través de su aplicacion, se
abren fronteras con la posibilidad de conquista de nuevos clientes y permite superar en
costos, desempeiio, ventas y rentabilidad a sus similares locales. Igualmente, las
empresas aprenden de sus competidores y tienen la posibilidad de reclutar talento
humano disponible capacitado y calificado para las funciones en cualquier lugar del
planeta. Cabe mencionar que no solo las compafias son las beneficiadas, también los
clientes lo son porque se les ofrece una diversidad y disponibilidad de bienes y servicios
con precios bajos y de calidad; todo lo anterior conlleva una mejor calidad de vida para

los consumidores y de transacciones de negocios mas eficientes para las empresas. (p.

19)

Por otra parte, segun Czinkota y Ronkainen (2008), las estrategias de marketing
internacional se podrian enfocar en tres aspectos principales: qué mercado ingresar, cdmo
ingresar a ese mercado y como disefiar una mezcla de marketing adecuada a las caracteristicas

locales y que se adapten al mercado objetivo. (p. 10)



Por ello para prosperar en un mundo de discontinuidades y cambios abruptos, de nuevas
fuerzas emergentes y peligros, y de influencias imprevistas provenientes del extranjero,
las empresas deben prepararse y desarrollar respuestas activas. Deben visualizar
estrategias nuevas, elaborar planes también nuevos y transformar la manera de hacer
negocios. Las oportunidades internacionales requieren un analisis cuidadoso. Lo esencial
es que las empresas tomen conciencia de los desarrollos globales, que comprendan su
significado y desarrollen las capacidades para ajustarse al cambio. Las empresas deben

adaptarse al mercado internacional si en realidad desean tener éxito. (Czinkota y

Ronkainen, 2008, p. 10)

Por eso, en un mundo tan globalizado como en el que vivimos, es normal que las
empresas decidan cruzar fronteras con sus marcas, y cuando eso sucede, las estrategias
de marketing internacional son perfectas para facilitar el proceso. Son acciones que sirven
para posicionar productos y servicios fuera de su pais de origen. En resumen, con las
estrategias de marketing internacional se puede desarrollar estrategias para
comercializar productos y servicios en un mercado (pais) diferente del que es originario
un negocio. Entre sus objetivos se encuentran adaptar la forma de vender en funcién de
las nuevas regiones y segmentar los mensajes de comunicacion para transmitir valor.
(Polanco, 2024)

Las estrategias de marketing internacional en el contexto actual y con la creciente
globalizacién resultan cruciales para las empresas, para adaptarse a los entornos de los
diferentes mercados extranjeros, mantenerse competitivas y por supuesto para expandirse
internacionalmente. La expansién es una oportunidad que presenta el marketing internacional,
por medio de estrategias bien estructuradas, que se adapten a las necesidades y oportunidades
que la empresa presenta, para tener un mejor alcance. Porque cada accion que realiza la

empresa son pasos fundamentales que deben no solo asegurar un crecimiento empresarial



sostenible, sino que la oportunidad de negocio que se les presenta se aproveche de la mejor

manera.

Un ejemplo es el caso del marketing mix internacional que resulta esencial en estos casos.

Al ser un analisis de la estrategia interna desarrollada por las empresas, donde se tienen
en cuenta cuatros variables principales: el producto, el precio, la distribucién y su
promocion. Estas variables se consideran como estrategias que en el marketing mix
también se conocen como las “4P’s” por su origen anglosajon: Price (precio), product
(producto), place (distribucién) y promotion (promocion). Siendo asi las variables
tradicionales que posee una empresa para lograr cumplir sus metas comerciales al
combinarlas y complementarlas entre si. (Redondo et al, 2019, p.27)

Por otra parte, segun Costa (2015), El marketing mix es la combinacion o mezcla de los

elementos sobre los cuales puede actuar la empresa para alcanzar o mejorar los objetivos y la

planificacién estratégica de la empresa. (p. 43)

Por lo tanto, la empresa debera tomar decisiones sobre:

El producto o servicio, determinando la necesidad de adaptarlo al mercado de destino.
Definir el precio.
Planificar las acciones de publicidad y promocion.

Determinar el canal de distribucion. (p. 43)

Una vez que la empresa ha realizado un proceso de seleccién de mercados, escogiendo
los mas adecuados, y ha decidido la forma de entrada mas conveniente en cada caso, se
hace necesario analizar cada uno de los componentes del marketing mix internacional y
determinar en qué medida se estandarizaran o se deberan adaptar a los mercados. Por
supuesto, la empresa debe de saber cuales son los costes, riesgos y posibles beneficios

que pueden suponer sus decisiones de marketing mix. Por lo que, es realmente



importante tener una idea clara de cuales son sus ventajas competitivas y si se pueden

utilizar en otros mercados. (Costa, 2015, p.43)

En base a lo anterior, el marketing mix internacional resulta un instrumento valioso para
que las empresas puedan posicionar su producto en los mercados extranjeros, ya que si se
adapta de buena manera, a la hora de aplicarla ofrece una mejor compresion de los diferentes
aspectos importantes que se deben analizar sobre el entorno externo, como lo es la parte cultural,
economica, social y hasta la competitividad que exista en el mercado objetivo, ya que la
aplicacion de las 4P’s a su vez ayuda a pequefias y medianas empresas, como en el caso de Mi
Barcito para poder maximizar el impacto de su oferta y a su vez minimizar los riesgos
involucrados y que la comercializacion en ese nuevo mercado, en este caso el de Republica
Dominicana, se pueda dar a un mediano plazo o que exista una mayor permanencia en el mismo.

Ademas de elegir la estrategia con la que se entrara a ese mercado internacional se debe
analizar la decision de si estandarizar o adaptar el producto. Ya que cuando una organizacion
toma la decision de expandirse a otro mercado, debe decidir entonces en qué medida debe
adaptar sus estrategias de marketing-mix a cada uno de los mercados. Existen diferentes fuerzas
del entorno internacional que pueden decantar la balanza a seguir una estrategia de

estandarizacion o una estrategia de adaptacion. (Miera, 2017, p. 10)

2.2 Marco conceptual

Comercializacion

La comercializacién se define como el proceso estratégico mediante el cual las empresas
identifican y satisfacen las necesidades y deseos de los consumidores, buscando ofrecer un valor
superior al de sus competidores y lograr con ello una rentabilidad sostenible. (Organizacion

Internacional del Trabajo, 2016).



Es por ello por lo que un contexto internacional, el proceso de comercializacion implica
adaptar productos, precios, canales de distribucion y las estrategias de promocidon segun a las
caracteristicas del mercado internacional. Esta perspectiva es muy acertada, ya que en la
actualidad los consumidores son mas exigentes debido a que no solo se basan en adquirir un
producto o servicio, sino que van mas alla de buscar una experiencia con el producto, es por esta
razén que para la comercializacion del producto lo primero que se debe de tomar en cuenta es
la satisfaccion al cliente, debido a que la finalidad de esto es satisfacer o entender las

necesidades de los clientes, clientes potenciales o futuros clientes.

La comercializacion busca como se menciond anteriormente generar lealtad a la marca,
en este sentido lo que busca es que los clientes no compren una vez, sino que regresen a tal
punto que puedan recomendar el producto o servicio a otras personas, pero es importante que
para que los clientes se sientan satisfechos se les ofrezca a ellos calidad, buen servicio, atencién

personalizada y que el producto pueda cumplir con las expectativas de ellos.

Menciona la Organizacién Internacional del Trabajo (2016), que para lograr que la
comercializacion de un producto o servicio cumpla con las expectativas del cliente y al
mismo tiempo lograr diferenciarse de la competencia, existe una herramienta muy util
llamada la matriz de comercializacion basada en las siete “P”. La cual esta matriz incluye:
el producto, el precio, la plaza (distribucion), la promocién, las personas, los procesos y
evidencia fisica. Lo cual esta herramienta permite que la comercializacién de un producto
tenga mas oportunidad, ya que no tiene solo el fin de vender y obtener ganancias, sino

que también involucra el diferenciarse de la competencia y la fidelizacion al cliente.

En el caso de la comercializacion internacional, esta matriz debe adaptarse al contexto
cultural, econémico y social del pais al que se desea llegar. O sea que, para ingresar al mercado

de Republica Dominicana, la empresa Mi Barcito debera analizar cuidadosamente cémo ajustar



cada una de las variables del marketing mix de su producto Mi Chili, considerando las
preferencias locales, los canales de distribucion mas adecuados, el poder adquisitivo de los

consumidores y los mensajes publicitarios culturalmente relevantes.

Internacionalizacion

La internacionalizaciéon de la empresa puede definirse como un proceso mediante el cual
ésta desarrolla una parte de sus actividades (venta de sus productos, compra de suministros,
produccién, etcétera) en otros paises distintos al pais de origen de la empresa. (Fanjul, 2021,

p.2).

La internacionalizacién tiene varios componentes clave: Se trata de un proceso que se
desarrolla a lo largo del tiempo, no es normalmente algo estatico, un paso o cambio que
se produce en un momento dado, sino que va evolucionando por diversas fases. Es un
proceso, por tanto, que implica tiempo, evolucién a través de etapas, adaptaciones por
parte de la empresa. Este proceso afecta de forma directa a la actividad de la empresa,
a su actividad, su “negocio”, que adquiere con la internacionalizacibn una nueva
dimension. Es decir, como consecuencia de la internacionalizacion de su actividad la
empresa registra cambios en su funcionamiento, en su estructura, en su modo de operar
en general. Y, como elemento quizas mas determinante de todo, y como la propia palabra
“‘internacionalizacién” indica, este proceso implica el desarrollo de actividades fuera del
pais del que es originaria la empresa. Internacionalizacién implica pues “salir” de las
fronteras del pais, desarrollar actividades del negocio de la empresa que pueden ser de
muy diverso tipo: vender sus productos, comprar inputs, invertir, cesion de su tecnologia-

en otros mercados distintos a su mercado nacional o doméstico. (Fanjul, 2021, p.2).

En el contexto de la empresa Mi Barcito, la internacionalizacion resulta una vision futura

con un panorama positivo, ya que es una oportunidad para expandir las operaciones a otros



mercados internacionales, aumentando no solo el numero de ventas sino la presencia como
empresa en el exterior, fuera de las fronteras nacionales, permitiendo que la misma acceda a
nuevos mercados, se adapte y hasta busque innovar para mantenerse competitiva. Ya que el
proceso de internacionalizacion es una herramienta estratégica para las empresas que buscan
crecer de manera empresarial y dejar de lado el depender de un solo mercado, al mismo tiempo
que la imagen de las empresas mejora al tener un reconocimiento mas amplio a nivel

internacional, ofreciendo beneficios importantes para su crecimiento y fortalecimiento.

Mercado

Desde la perspectiva del marketing el concepto de mercado se encuentra basado en los
conceptos de intercambio y relacion, ya que un mercado se define como el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores
comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a través de
relaciones del intercambio. (Kotler y Armstrong, 2013, p.8)

Es decir que el mercado no solo representa la oportunidad para las empresas de vender
sus productos, sino que también refleja una relacion de intercambio en la que empresa vy
consumidor obtienen un beneficio y que el mercado va mas alla de un punto en donde solo
existen relaciones de transacciones o intercambio, puesto que las empresas actualmente no solo
compiten por vender, sino que también para generarle confianza a las personas, el poder
conectar con los consumidores y satisfacer las necesidades que solicita el mercado,
anticipandose siempre a los posibles cambios del entorno, como el comportamiento de los
consumidores para asi lograr mantener siempre la competitividad.

En este sentido la empresa mi barcito, la cual busca introducir su linea de productos mi
Chili en Republica Dominicana, debe de velar porque cumplan con las expectativas del mercado

investigando y tratando de comprender los gustos y preferencias, esto como un paso



fundamental para el proceso de comercializacién y que como empresa se pueda satisfacer las
necesidades que demandan los consumidores.

Cabe destacar que este proceso requiere que la empresa realice un analisis detallado del
mercado en el que incluya las preferencias de los consumidores dominicanos, esto para poder
conocer el segmento de los clientes que tengan mas afinidad con el producto y asi la empresa
pueda crear una red en donde estén los compradores reales y también los clientes potenciales,
ya que estos consumidores compartirian una necesidad en comun que seria la preferencia por
el producto y asi lograr disefar estrategias que estén mejor adaptadas a sus necesidades.

La seleccion de mercado meta en este sentido implica evaluar el atractivo de cada
segmento y elegir uno 0 mas segmentos a los cuales atender. La empresa deberia elegir los
segmentos en los que pueda generar el mayor valor del cliente y mantenerlo en el tiempo de
manera rentable. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 49). Esto nace con la necesidad de que al conocer
mejor el mercado meta la empresa mi barcito, pueda entrar a ese mercado dominicano de una
forma exitosa en la que la empresa logre su objetivo de posicionarse, conociendo muy bien su
segmento y las caracteristicas de su publico meta, para asi alcanzar sus objetivos de colocar el
producto en Republica Dominicana y finalmente ser una de las marcas preferida y relevante en

ese mercado.

Procesos de marketing

Segun menciona Kotler y Armstrong (2013) “el marketing es un proceso social y directivo
mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de valor con los demas” (p.5).

Por otra parte, desde el punto de vista de los negocios también mencionan que el

marketing consiste también en establecer relaciones de intercambio beneficiosas y

valiosas con los clientes, De esta manera, podemos entender el marketing como el

proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y desarrollan



vinculos sélidos con ellos, con el fin de obtener a cambio, el valor de esos mismos

clientes. (Kotler, P y Armstrong, G, 2013)

Como se menciona anteriormente, el marketing representa una herramienta clave para
que las empresas puedan generar valor y establecer relaciones duraderas con los consumidores.
Segun Kotler y Armstrong (2013):

El proceso de marketing se desarrolla a través de una serie de pasos estratégicos que

buscan maximizar tanto el valor para el cliente como los resultados para la empresa. En

este sentido, el proceso comienza con el analisis del mercado y las necesidades y deseos
del cliente, lo cual permite identificar las oportunidades y amenazas que afectan a las
organizaciones y las carencias percibidas en los consumidores.

El segundo paso se refiere al disefio de una estrategia de marketing centrada en los
clientes. Esto implica segmentar el mercado en grupos de consumidores con necesidades
similares, seleccionar los segmentos mas rentables (targeting) y crear un posicionamiento de
marca claro que diferencie los productos de la competencia. Ademas, Kotler y Armstrong
destacan que una empresa debe orientarse a satisfacer las necesidades de los consumidores de
manera mas efectiva que sus competidores.

El tercer paso se refiere a la creacién de un programa de marketing integrado que
combine las cuatro areas clave del marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocién (4Ps). Estas
herramientas deben trabajar juntas para ofrecer un valor superior a los clientes. El éxito radica
en disefiar un programa que no solo sea atractivo, sino que también esté alineado con las
expectativas de los consumidores.

El cuarto paso del proceso de marketing es construir relaciones rentables con los clientes,
lo que implica superar sus expectativas y generar “deleite”. Los autores enfatizan que el
marketing no debe solo enfocarse en satisfacer las necesidades de los consumidores, sino en

ofrecer experiencias que superen sus expectativas, generando lealtad y defendiendo la marca.



El ultimo paso consiste en captar el valor generado a través de la relacién con los clientes.
Se explica que, después de haber creado valor para los clientes y construido relaciones
duraderas, las empresas deben ser capaces de captar ese valor en forma de beneficios
econdmicos. Esto se logra generando utilidades y creando lo que se conoce como capital de
clientes, un activo valioso que se traduce en ventas repetidas, lealtad de marca y referencias. El
proceso de marketing propuesto por Kotler y Armstrong no solo proporcionan una guia
estructurada para la gestion de marketing en las organizaciones, sino que también evidencia la
importancia de centrar las estrategias en el cliente como eje principal. Cada etapa esta disefiada
para generar valor desde el conocimiento profundo del mercado hasta la fidelizacion y la
obtencion de beneficios sostenibles. Este enfoque demuestra la necesidad de que las empresas
adopten una visidon estratégica y adaptable, considerando que las preferencias de los
consumidores y el entorno competitivo estan en constante cambio, mas hoy en dia donde en el
contexto actual, la experiencia del cliente y la personalizacién marcan la diferencia, por lo cual
este modelo sigue siendo una herramienta vigente y poderosa para alcanzar ventajas

competitivas duraderas para empresas como Mi Barcito.

FODA

Explica Sanchez (2020, p.1), Que el andlisis FODA, también conocido en los paises
hispanohablantes como DAFO o DOFA y en los angloparlantes como SWOT, la cual es una
herramienta clave para hacer una evaluacion pormenorizada de la situacién actual de una
organizacién o persona sobre la base de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y
amenazas que ofrece su entorno.

Es también una metodologia de trabajo que facilita la toma de decisiones. Fue inventada
por Albert S. Humphrey en la Universidad de Stanford (EE. UU.) en los afios sesenta, y sigue

estando plenamente vigente hoy en dia.



Cada sigla de un analisis FODA o DAFO representa uno de los 4 atributos o variables que

se estudian: F de fortalezas, D de debilidades, O de oportunidades y A de amenazas. (Sanchez,
2020, p.1)
En el contexto la implementacion del analisis FODA, se coloca como una herramienta
fundamental para que la empresa mi barcito, pueda conocer profundamente el como se
encuentra la empresa en términos de lo que ellos pueden identificar como lo son las Fortalezas
y las oportunidades que poseen y para que asi se impulse la comercializacion del producto mi
chili, pero para que también la empresa pueda evaluar a fondo de las debilidades y amenazas.

Todo esto es fundamental que la empresa se dedique a analizar cada uno de los términos
del FODA, ya que esto le permitiria tener un mayor control en areas que le genere beneficios a
la empresa, pero también él como las amenazas y debilidades que la empresa tiene podrian
perjudicarla. Con todo esto se puede tener un mayor conocimiento y mi Barcito podria estructurar
sus acciones de una forma estratégica aprovechar y explotar lo positivo y el cdmo mitigar los

puntos de debilidades y amenazas que la empresa posea.

Competencia

La competencia se define como un grupo de empresas que coinciden en un mismo
mercado u ofrecen productos similares o sustitutos. Para una empresa debe ser
fundamental conocer quiénes y como son; ademas, se debe formular y contestar
preguntas como: ¢4qué tan grandes son los competidores?, ;qué hacen?, ;cuales son
sus fortalezas y debilidades?, entre otras. (Redondo et al, 2019)
Ahora bien, si hablamos de competitividad segun Redondo et al, (2019):
Es el grado en el que una empresa u organizacion puede producir bienes o servicios
capaces de competir con éxito en el mercado mundial y confrontar sus productos con otros

oferentes saliendo favorecidos por la compra de un usuario. (p.23)



Adaptacion

En el contexto del marketing internacional, segun lo citado por Parente-Laverde et al,

(2016) Medina y Duffy (1998 en Alimiené & Kuvykaité, 2008), que la adaptacion se

entiende como la modificacién obligatoria de los estandares sean atributos tangibles e

intangibles, de los productos destinados a mercados meta internacionales.

Esto quiere decir que la adaptacion en las empresas es de vital importancia, ya que las
empresas modifican su producto segun las preferencias del mercado destino, esto ya que cada
pais tiene sus diferencias culturales, sociales, econdmicas legales e incluso las tecnolégicas, por

lo que para las empresas no es viable llevar un producto a otro pais sin realizar estos ajustes.

Por otra parte, y respaldando estrategias de adaptacion, se encuentran autores como

Terpstra y Sarathy (2000), quienes argumentan que a pesar de las crecientes
tendencias de la globalizacién, aun existe una brecha entre los paises en aspectos como
las necesidades de los consumidores, condiciones de uso, poder adquisitivo,
infraestructura comercial, cultura, tradiciones, regulaciones y el desarrollo tecnoldgico, lo
cual implica el ajuste de la estrategia de marketing de la empresa a las circunstancias

idiosincrasicas de cada mercado extranjero. (Parente-Laverde et al, 2016, p.3).

Estas estrategias de adaptacidon muestran como los procesos de globalizacién siguen
poniendo en evidencia a los paises con diferencias entre los distintos mercados y queda
sustentado que siempre van a existir las diferentes brechas en los distintos ambitos
mencionados. En este sentido la empresa debe adoptar su propuesta de valor y su producto al
mercado republicano, para poder crear una buena relacién con los consumidores, tomando en
consideracion todos los aspectos importantes de posicionar los productos de una manera

estratégica con el objetivo de la aceptacion del producto mi chili.



Asimismo, Quelch y Hoff (1986), al igual que Wills, Samli y Jacobs (1991), y Theodosiou
y Leonidou (2003), sefialan que debido a que son pocos los paises especialmente iguales, es
pertinente la adaptacién, en algun grado, de los programas de marketing, con el fin de garantizar
la satisfaccion de las necesidades de los clientes y lograr la maximizacion de las ventas. La
adaptacion se posiciona, asi como una alternativa viable, en tanto contribuye a que las empresas
puedan evaluar y sacar provecho de las diferencias culturales de los mercados extranjeros, asi
como distinguir y seleccionar sus productos, propiedades y posibilidades de uso en cada nuevo

mercado. (Alimiené & Kuvykaité, 2008)

Las nuevas dinamicas en aspectos tanto econémicos como competitivos que se viven a
nivel mundial han originado cambios en la manera como las empresas comercializan sus
servicios o productos. Adicionalmente, el desarrollo de los medios de comunicacion
masiva y tecnologia ha conllevado que las empresas enfoquen sus esfuerzos en
implementar propuestas y estrategias que permitan la globalizacion de sus marcas. Asi,
se abren posibilidades para lograr mantenerse activos y vigentes en el mercado, y se
amplian las oportunidades con las cuales se puedan llevar a cabo procesos que generen
eficiencia econdmica, de produccion y que brinden al cliente mayor satisfaccion en niveles
de calidad y servicio. Ya que actualmente, nos encontramos en un mundo variable, rapido
y competido, donde lo uUnico constante es el cambio, y en el que las empresas
desempenan un papel imprescindible en la sociedad, motivo por el cual deben estar a la

vanguardia para enfrentar los retos que se presenten (Redondo et al, 2019, p. 11)

Es por eso por lo que con respecto a la empresa mi barcito es primordial considerar
grandemente este concepto y las distintas teorias de adaptacion, ya que como se mencioné
anteriormente, la empresa debe de investigar muy bien para poder entrar al mercado de
Republica Dominicana con éxito. Como lo son las diferencias que tiene el mercado de Republica

Dominicana a Costa Rica, en diferentes aspectos como: aspectos culturales, aspectos de



consumo, frecuencia de consumo, el aspecto social y también muy importante el econémico. Con
esto lo que se debe de hacer es contemplar si el producto mi chili necesita ajustes, ya sea en el
etiguetado o em empaque del producto, en el vocabulario que se utiliza, todos estos aspectos a
considerar son sumamente necesarios, para que el producto mi chili pueda posicionarse bien en

el pais.

Tendencias de consumo

Reyes Carvajal, P. A. (2017), define las tendencias de consumo:

Como transformaciones que se presentan en las practicas culturales y/o sociales de los

seres humanos, y procesos de consumo que marcan un diferencial social entre

individuos, al manifestarse como fendmenos ciclicos que tienen la capacidad de
reinventarse y de adaptarse. Las tendencias de consumo son marcadores sociales de un

grupo o colectivo de individuos con necesidades de distincion. (p.6)

Las tendencias de consumo son capaces de demostrar la novedad del consumo; asi,
entonces, es importante reconocerlas y comprenderlas por su capacidad de movilizacion y de
afectaciéon en consumidores y mercados. (Reyes Carvajal, P. A, 2017, p.7)

Para toda empresa resulta importante comprender las tendencias de consumo en el
mercado objetivo, para no solo poder adaptarlas a los clientes segun sus preferencias, sino que
también se pueda brindar una experiencia unica. En pleno siglo XXI las tendencias tienden hacer
mas enfocadas a consumidores conscientes y que buscan una experiencia en base a sus gustos
o preferencias individuales, por ello dichas tendencias funcionan como un indicador que ayuda a
conocer esos comportamientos tan cambiantes en los consumidores, permitiendo que se

satisfagan las necesidades de estos y la empresa pueda destacar entre la competencia.

Posicionamiento

Segun De La Puente Jabib, et al. (2023), el posicionamiento se puede definir como:



“Un proceso netamente mental, que busca que los consumidores puedan asociar una
marca con unos atributos que son previamente definidos por la empresa. De ahi la
importancia de crear marcas memorables y fuertes que permitan una profunda conexion
con el consumidor, para posteriormente facilitar el proceso de recordacién de estas”.

Cuando se posiciona una marca esta permite definir quién es la empresa, lo que

representa y como desea ser percibida por los clientes. Cuando se logra esa percepcion

de manera positiva esta ayuda a generar confianza en el consumidor, y principalmente a

generar la lealtad en el largo plazo. El posicionamiento ademas de resaltar y destacar

una marca también ayuda a las empresas a diferenciarse de las demas, a tomar
decisiones de tipo estratégico mas acertadas, y a comunicarse de una forma mas efectiva

con su audiencia. (p.8)

Como bien se sabe cuando se habla de posicionamiento, se comprende como una
estrategia esencial para las empresas que buscan distinguirse de la competencia, haciendo que
su producto tenga un espacio en el mercado que lo diferencie de los demas, con un valor mas
significativo y con el objetivo de atraer al consumidor. En el caso de la empresa Mi Barcito, que
cuenta con un producto como mi chili, buscaria dar una imagen autentica y artesanal
costarricense en el mercado dominicano, adaptandolo al mismo, segun las preferencias y habitos
de consumo de la poblacion. Permitiéndole establecer un buen posicionamiento estratégico a la

empresa Yy la misma tenga una aceptacion positiva de su producto en ese mercado.

Recursos

Recursos son todos aquellos activos que una empresa posee y controla, los cuales
pueden ser de naturaleza tangible o intangible. Estos recursos forman la base sobre la cual se

construyen las competencias clave que permiten lograr una ventaja competitiva. (Morris, J. 2025)



Capacidades internas

Las capacidades son la capacidad de la empresa para implementar recursos integrados

intencionalmente para alcanzar el estado final deseado. Como el pegamento que

mantiene unida a una organizacién, las capacidades surgen con el tiempo mediante
interacciones complejas entre recursos tangibles e intangibles. Pueden ser tangibles,

como un proceso de negocio automatizado, pero la mayoria tienden a ser tacitas e

intangibles. Fundamentales para la creacion de ventajas competitivas, las capacidades a

menudo se basan en el desarrollo, la transmision y el intercambio de informacion vy

conocimiento a través del capital humano de la empresa. Dado que una base de
conocimiento se fundamenta en acciones organizacionales que pueden no ser
comprendidas explicitamente por todos los empleados, la repeticion y la practica
aumentan el valor de las capacidades de una empresa. (Morris, J. 2025, Seccién Internal

Analysis, parr. 6)

En el contexto del presente proyecto, las capacidades internas juegan un papel
fundamental en la formulaciéon de una estrategia de internacionalizacion adecuada para Mi
Barcito. Esta empresa caracterizada por su identidad local y su propuesta de valor centrada en
la experiencia al cliente, ha desarrollado a lo largo del tiempo una serie de capacidades que
constituyen su fortaleza operativa y competitiva. Entre ellas se destaca el conocimiento empirico
del equipo de trabajo sobre la preparacion de sus productos, la atencién personalizada al cliente,
asi como su capacidad para adaptarse a las preferencias del consumidor.

Estas capacidades, muchas de las cuales son tacitas e intangibles, no solo sostienen su
operacién diaria, sino que también representan una vision estratégica clave para su posible

incursion en mercados internacionales.



Por lo tanto, reconocer, evaluar y potenciar estas capacidades internas permitira a la
empresa Mi Barcito enfrentar los retos de la internacionalizacién con una base sdélida, orientando

sus esfuerzos a mantener la calidad, identidad y propuesta de valor en contextos externos.

2.3 Marco de referencia organizacional

Mi Barcito es una empresa que nacié como un bar restaurante, el cual aln se mantiene
en funcionamiento y forma parte del grupo de negocios de los fundadores. Desde sus inicios el
local ha ofrecido una combinacion de gastronomia y bebidas tipica costarricense. Uno de sus
productos mas destacados desde un inicié fue el “Chiliguaro”, una bebida tipica de Costa Rica
que rapidamente gano aceptacion y popularidad entre sus clientes. Esta respuesta positiva
abrié una oportunidad de negocio que llevo a los propietarios a formalizar su comercializaciéon
como un producto independiente, dando origen a una pequefia y mediana empresa (Pyme)

enfocada en la produccion y distribucion de cocteles envasados.

La iniciativa del producto fue liderada por sus fundadores, una pareja que, reconociendo
el potencial del producto, decidié emprender el proceso de formalizacién con todos los
permisos legales y sanitarios correspondientes. El objetivo inicial era claro: transformar una
bebida artesanal servida en un bar a un producto competitivo en el mercado nacional, sin

perder autenticidad ni calidad.

A lo largo de los afios la empresa ha demostrado un crecimiento sostenible y
exponencial, lo cual ha permitido ampliar su alcance y explorar nuevos canales de
comercializacion. Hasta la fecha, uno de los logros mas destacados ha sido la inclusién del
producto en los supermercados de Price Smart, lo cual representa un hito estratégico en su
proceso de expansion. Esta etapa marca el inicio de una mision empresarial centrada en el
continuo crecimiento e innovacién a mediano plazo, siempre con un enfoque en la mejora

continua y en la fidelidad a los principios originales de la marca.



En este sentido, la visidon de la empresa es clara y ambiciosa: convertirse en la marca
numero uno en cocteleria envasada a nivel nacional e internacional, logrando exportar sus
productos a nuevos mercados y consolidarse como un referente en el sector. Esta vision se
construye sobre una base sélida de valores institucionales, entre los cuales se destacan el
trabajo en equipo, el compromiso con la calidad, la conservacién de la receta original del

producto y la busqueda constante de la mejor relacion precio-calidad para el consumidor final.

Uno de los principales factores diferenciadores de la empresa es precisamente su
calidad. A pesar de contar con un precio mas bajo que el de sus competidores directos, el
producto sobresale en términos de presentacion, empaque y sabor. Esta se evidencia no solo
en la fidelidad de sus clientes, sino también en la posibilidad de haber crecido de manera

natural, sin la necesidad de haber realizado grandes inversiones en publicidad.



CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

Este capitulo se centra en la metodologia empleada para el desarrollo de la investigacion,
con el propésito de garantizar un marco cientifico y académico que respalde los hallazgos
obtenidos. En este capitulo se describe el tipo de investigacién utilizado, explicando la
pertinencia del enfoque cualitativo y del disefio descriptivo para el analisis de la empresa Mi
Barcito y su producto Mi Chili en el proceso de internacionalizacion hacia la Republica
Dominicana. Asimismo, se detallan las fuentes de informacién primarias y secundarias que
sirvieron de base para la recopilacion de datos, asi como las técnicas aplicadas, entre las que
destacan entrevistas, observacion y estudio de caso, con el fin de obtener una comprensién

integral de las capacidades internas de la empresa y del contexto externo del mercado meta.

3.1 Tipo de Investigacion.

Esta investigacion se realiza a partir de un enfoque cualitativo y se define segun Causas, (2015),
como:
Aquella que utiliza preferente o exclusivamente informacioén de tipo cualitativo y cuyo
analisis se dirige a lograr descripciones detalladas de los fenédmenos estudiados. (p.2)
Para comprender que es, Hernandez y Mendoza (2018) mencionan que:
Las investigaciones cualitativas suelen producir preguntas antes, durante o después de
la recoleccion y analisis de los datos. La accion indagatoria se mueve de manera dinamica
entre los hechos y su interpretacion, y resulta un proceso mas bien “circular” en el que la
secuencia no siempre es la misma, puede variar en cada estudio. (p.8)
De igual forma, se plantea un problema de investigacion, pero normalmente no es tan

especifico como en la indagacién cuantitativa. Va enfocandose paulatinamente. La ruta



se va descubriendo o construyendo de acuerdo con el contexto y los eventos que ocurren

conforme se desarrolla el estudio. (p.7)

El disefio de la investigacion es de tipo descriptivo. De acuerdo con Hernandez y Mendoza,
(2018):

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles

de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se

someta a un andlisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan informaciéon sobre

diversos conceptos, variables, aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o

problema a investigar. En un estudio descriptivo el investigador selecciona una serie de

cuestiones (que, recordemos, denominamos variables) y después recaba informacion

sobre cada una de ellas, para asi representar lo que se investiga (describirlo o

caracterizarlo). (p.108)

El enfoque en que se desarrolla el proyecto es cualitativo, esto con la finalidad de poder
comprender la situacion interna de la empresa Mi Barcito y el contexto externo al que se enfrenta
en el mercado dominicano. Mientras que el tipo de investigacién es descriptivo, para poder
analizar aspectos que resultan cruciales sobre el mercado, como por ejemplo los habitos de
consumo, las tendencias y preferencias.

Es por ello que este enfoque y tipo de investigacion resultan los mas adecuados para
este caso, gracias al analisis profundo, la interpretacién y compresién que permite realizar en
base a los objetivos planteados en este proyecto, como lo son las capacidades internas de la
empresa, los recursos con los que cuenta la misma para realizar con éxito la comercializaciéon de
su producto Mi Chili en el mercado de Republica Dominicana, analizando a su vez los procesos
o estrategias de marketing internacional que se adapten a dichos objetivos.

Ya que lo que se busca es interpretar realidades y percepciones de la empresa, asi mismo
sobre el contexto de ese nuevo mercado objetivo, lo cual permite la investigacion cualitativa de

tipo descriptiva, sin la necesidad de medir o analizar datos cuantitativos. Por lo tanto, este tipo



de investigacion proporciona el marco mas apropiado para alcanzar los fines y objetivos del
Trabajo Final de Graduacién, construyendo estrategias para la comercializacién internacional del

producto en el mercado dominicano que se basan en hallazgos referentes para Mi Barcito.

3.2 Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacién para este proyecto seran tanto primarias como secundarias.

3.2.1 Fuentes primarias

Las fuentes primarias son aquellas utilizadas para tener acceso de forma directa a la
informacion. Son todas aquellas que incluyen informacién de primera mano, original y sin
abreviaciones. Aqui se incluyen, en general, produccion documental de alta calidad. (Mejia, 2018,
p.3)

Las fuentes primarias por utilizar incluyen entrevistas que se llevaran a cabo con el duefio
de Mi Barcito, dichas entrevistas ayudaran a recopilar informacion profunda y detallada sobre las
capacidades internas de la empresa, asi como los recursos disponibles, asi como los principales
obstaculos del entorno externo que presentan para la comercializacién internacional del

producto.

3.2.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son aquellas que se componen de informacién sintetizada o
reelaborada. Son las fuentes de investigacion disefiadas para hacer las veces de
instrumentos de consulta rapida. Presentan la informaciéon de manera organizada y
objetiva, por lo cual se convierten en excelentes fuentes de consulta. (Mejia, 2018, p.5)
Las fuentes secundarias por utilizar incluyen libros académicos, articulos de revistas
cientificas, trabajos finales de grado, informes de investigacion, articulos académicos, centradas
en la revisién documental, esto con el fin de obtener una visibn mas amplia y actualizada de una

comercializacion internacional.



Seguidamente se presenta el analisis relacionado de los objetivos especificos con las

fuentes de informacion.

Tabla 1.

Fuentes utilizadas en cada uno de los objetivos especificos planteados

Objetivo Especifico

Fuentes Primarias

Fuentes Secundarias

Identificar la situacion
actual de la empresa Mi

Chili en términos de
capacidades internas,
recursos y preparacion
para la

internacionalizacion, con
énfasis en sus procesos de
marketing y
comercializacion.

Las fuentes primarias por utilizar incluyen
entrevistas que se llevaron a cabo con el duefio
de Mi Barcito, dichas entrevistas ayudaron a
recopilar informacién profunda y detallada sobre
las capacidades internas de la empresa, asi
como los recursos disponibles.

Las fuentes secundarias por
utilizar incluyen libros
académicos, articulos de revistas
cientificas, trabajos finales de
grado, informes de investigacion,
articulos académicos, centradas
en la revision documental, esto
con el fin de obtener una vision
mas amplia y actualizada de una
comercializacién internacional.

Analizar el entorno del
mercado de Republica
Dominicana para la
identificacion de

oportunidades, amenazas,
tendencias de consumo vy
competencia relevante para
la comercializacion de Mi
Chili.

Las fuentes primarias por utilizar incluyen
entrevistas que se llevaron a cabo a
PROCOMER y a un contacto en Republica
Dominicana, dichas entrevistas ayudaron a
recopilar informacion profunda y detallada sobre
los principales obstaculos del entorno externo
para la comercializaciéon internacional del
producto.

Las fuentes secundarias por
utilizar incluyen libros
académicos, articulos de revistas
cientificas, trabajos finales de
grado, informes de investigacion,
articulos académicos, centradas
en la revision documental, esto
con el fin de obtener una vision
mas amplia y actualizada de una
comercializacién internacional.

Proponer estrategias de
marketing internacional
viables y adaptadas al
mercado de Republica
Dominicana que faciliten su
entrada y
posicionamiento de Mi Chili.

Las fuentes primarias que se utilizaron incluyeron
entrevistas que se llevaron a cabo con el duefio
de Mi Barcito, para la identificacion de
estrategias que sean de utilidad para la
comercializacion internacional del producto.

Las fuentes secundarias por
utilizar incluyen libros
académicos, articulos de revistas
cientificas, trabajos finales de
grado, informes de investigacion,
articulos académicos, centradas
en la revisién documental, esto
con el fin de obtener una vision
mas amplia y actualizada de una
comercializacion internacional.

Elaboracion propia a partir de objetivos especificos, 2025

3.3 Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacidon necesarias para este proyecto y darle el soporte necesario

investigativo estan ligadas estrechamente con la investigacion cualitativa, a saber:



3.3.1 Observacioén:

Caro, L, (s.f) también comenta que “la observacion es una técnica que consiste
precisamente en observar el desarrollo del fendmeno que se desea analizar. Este método
puede usarse para obtener informacion cualitativa o cuantitativa de acuerdo con el modo en
que se realiza” (parr. 20).

3.3.2 Entrevistas:

Caro menciona (s.f), que “la entrevista es, en esencia, una conversacion bien planificada.
En ella, el investigador plantea una serie de preguntas o temas de debate a una o varias
personas, con el fin de obtener informacion especifica” (parr.7).
3.3.3 Estudio de caso:

Segun Yin (2003), un estudio de caso es una investigacion empirica que investiga un
fendmeno contemporaneo dentro de su contexto real, especialmente cuando los limites entre el

fendmeno y el contexto no son claramente evidentes. (p.13)

3.4 Procedimiento de investigacion

Para el desarrollo de este trabajo, el procedimiento de investigacion se disefié con el fin
de obtener informacién confiable y pertinente sobre la empresa Mi Barcito y su producto “Mi
Chili”, asegurando que los datos recolectados respondieran de manera directa a los objetivos
planteados. Donde el procedimiento se estructurd en tres etapas: planificacién, recoleccion de
datos y analisis sistematico, en la primera etapa se definieron los objetivos especificos de la
recoleccién de informacién, asi como las variables principales a estudiar y se disefid los
instrumentos de investigacion. Mientras que la obtencién de la informacién se llevé a cabo por
medio de diferentes técnicas, como encuestas semiestructuradas, observacion directa no
participativa y la revisién de documentos con la finalidad de obtener una vision mas amplia 'y

objetiva.



3.4.1 Observacion:

La Observacion directa no participante se llevara a cabo dentro de las instalaciones de
la empresa, con el propésito de analizar el entorno operativo, los procesos productivos y
logisticos, asi como la interaccion con los clientes. Esto facilitara comprender mejor las
condiciones actuales de la empresa y detectar posibles oportunidades o limitaciones para su
proyeccion internacional.

3.4.2 Entrevista a Profundidad:

Se realizaron entrevistas semiestructuradas a los propietarios de Mi Barcito con el fin de
conocer de manera directa las perspectivas, objetivos, capacidades y retos que enfrentan en el
proceso de internalizacién. Este método permite obtener informacion cualitativa detallada,
conocer la experiencia propia de los actores clave y completar los datos obtenidos por otros
medios. Asimismo, se aplicaron entrevistas semiestructuradas a un representante del comercio
internacional en Costa Rica y a un proveedor en Republica Dominicana.

3.4.3 Analisis de Documentos:

Se realiz6 un analisis de documentos como una técnica de Investigacion, la cual
consiste en la revisidn sistematica de informacion preexistente para recolectar datos
complementarios a las entrevistas y la observacion. Para este proyecto, esta técnica es
fundamental para obtener una visién completa del contexto de la empresa y del mercado
dominicano.

Se emplean estos procedimientos porque permiten obtener una vision completa y
especifica del objeto de estudio. Las entrevistas brindan informacién directa desde la
experiencia de los actores principales; la observacién aporta datos claves y evidencias del
funcionamiento real de la empresa; y el estudio de caso permite recolectar toda la informacién
de manera estructurada para generar un diagnéstico verdadero y proponer estrategias

fundamentadas y viables para la internacionalizacion de la empresa.



En estos documentos se incluye algunos registros de la capacidad de produccion del
negocio, capacitaciones con PROCOMER sobre el mercado dominicano. Dicha informacion
nos proporciond un panorama mas concreto
de las operaciones y su estrategia de negocio con la cual se ha posicionado Mi Barcito en el
mercado nacional. También se incluyen fuentes secundarias externas, donde se consultaron
informes de mercado sobre la gastronomia de Republica Dominicana, estadisticas de comercio
exterior de PROCOMER. Dichos documentos son precisos e importantes ara entender el
tamano del mercado, sus tendencias de consumo y su competitiva.

3.4.4 Andlisis de Casos:

En este tipo de investigacion, el andlisis de caso permite estudiar a profundidad la
realidad interna de la empresa, sus caracteristicas, dinamicas y retos en el entorno de
mercado. Para este trabajo, el caso principal de estudio es la empresa Mi Barcito, con su
producto insignia “Mi Chili. Esta técnica resulta fundamental, ya que posibilita diagnosticar la
situacion interna de la empresa, identificando sus capacidades, recursos, ventajas competitivas
y desafios especificos que enfrenta en el proceso de comercializacién en mercados
internacionales. Por lo que al tratar a Mi Barcito como un “caso”, se logra un analisis mas
integral de su estructura organizativa.

De esta manera, el analisis de caso permite cumplir con el objetivo planteado en la
investigacion: comprender a profundidad el funcionamiento de Mi Barcito y evaluar las
condiciones que le permitiran fortalecer su propuesta de valor, mejorar la competitividad y

proyectar el crecimiento de Mi Chili en escenarios de comercializacion internacional.

3.5 Sujetos de investigacion

Los sujetos de estudio para la presente investigacién son:
Entrevista al propietario de la empresa

Entrevista a una persona de una institucion u organizacién relacionada con el tema



Entrevista a una persona contacto de una organizacién en Republica Dominicana.

3.6 Relaciones e interrelaciones de las categorias de investigacion

A continuacién, se presenta las relaciones e interrelaciones de las variables
identificadas en el presente trabajo de graduacién.

Figura 1.

Relaciones e interrelaciones de las categorias.

Capacidades

Int
nternas Oportunidades M'ercado
Recursos Amenazas Posicionamiento

Internacionalizacién Tendenciasde Competencia

Procesosde Consumo Adaptacion
marketing

Elaboracion propia basada en objetivos especificos, 2025
3.7 Tabla de congruencia

La tabla de congruencia constituyé el hilo conductor para el cumplimiento de cada
objetivo propuesto en esta investigacion, explicando sobre los productos que se obtuvierony la

fuente de donde se generd la informacion.



Tabla 2.

Matriz de congruencia: Objetivo 1

Pregunta | Objetivo Pregunta Objetivo Activi Fecha Respon | Productos | Fuen | informa | Método | Técnica | Instrume
principal general especifica | especifico | dades | actividades sable esperados | te de nte nto
Inici Fin infor
o maci
6n
¢Qué Elaborar ¢Cualesla Identificar la Realiz | 04 08 Equipo | Conocer la Fuen | Propieta | Cualitati | Entrevista | Guia con
estrategias estrategias situacion situacion ar una de de investig situacion tes rio VO semiestru preguntas
de de actual de la actual de la . actual de la .
marketing marketing empresa Mi empresa Mi entrevi | agos | agost ador empresa, prim cturada
internacional | internacional | Chili en Chili en sta a tode | ode costo de arias
se pueden para la términos de términos de la 2025 | 2025 produccién,
proponer comercializa | capacidades capacidades propiet eficiencia y
para la cion de Mi internas, internas, . durabilidad en . ,
comercializa | Chili por recursos y recursos y aria. produccion. Obsiarvam Guia de.
cion de parte de la preparacion preparacion on observaci
Chiliguaro empresa Mi para la para la Comprobar y on
con Barcito, internacionaliz | internacionaliz Poner confirmar su
identidad ubicada en acion, con acion, con deseo de
local en Alajuelita, énfasis en sus | énfasis en sus en, . comercializaci
Republica San José procesos de procesos de practic énen el
Dominicana hacia el marketing y marketing y ala extranjero de
? mercado de | comercializaci | comercializaci técnica su producto
Republica on? on de mas adelante.
Dominicana.
observ _
acion Recopilar
informacion
sobre el
FODA,
Docum ademas
entar informacion
complementari
todo el a para las
proces fuerzas de
0. Porter,
PESTEL y
perfil del
consumidor al
que desea
llegar.
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Tabla 3.

Matriz de congruencia: Objetivo 2

Pregunta Objetivo Pregunta Objetivo Activid Fecha Respo | Productos | Fuente | informant | Métod | Técnica | Instrumen
principal general especifica especifico ades actividades | nsabl | esperados de e o to
Inic Fin e informa
io cion
¢ Qué Elaborar ¢Coémo es Analizar el Realiza | 256 | 30 Equipo | Informacié | Fuentes | PROCOM | Cualitat | Entrevist | Guia con
estrategias | estrategias | el entorno entorno del runa de de investi | n Secund | ER ivo a preguntas
de de del mercado | mercado de entrevis | ago | setie gador | secundaria | arias semiestr
marketing marketing de Republica taala sto | mbre sobre el Propietari ucturada
internacion | internacion | Republica Dominicana propiet | de de mercado o]
al se al parala Dominicana | parala aria. 202 | 2025 Dominican
pueden comercializ | para la identificacion 5 o, Persona Libros,
proponer acion de identificacio | de enfocando residente Observac | paginas
para la Mi Chili por | nde oportunidade | Poner en de iones web,
comercializ | parte dela | oportunidad | s, amenazas, | en tendencias Republica repositorio
acion de empresa es, tendencias practica de Dominica s web
Chiliguaro Mi Barcito, | amenazas, de consumo la consumo, na
con ubicada en | tendencias y técnica gustos y
identidad Alajuelita, de consumo | competencia | de preferencia
local en San José y relevante observ S,
Republica hacia el competenci | parala acion competenc
Dominican | mercado arelevante | comercializac iay
a? de para la ion de Mi proyeccion
Republica comercializ Chili. Docum de ventas,
Dominican | ar de Mi entar
a. Chili? todo el Con esta
proces informacié
o. n, se
espera
disefar la
propuesta
de este
trabajo.
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Tabla 4.

Matriz de congruencia: Objetivo 3

Pregunta | Objetivo | Pregunta Objetivo | Activid Fecha Respons Productos Fuente de | inform | Métod Técnica Instrum
principal general | especifica | especifico ades actividades able esperados informaci ante o ento
Inicio | Fin on

¢ Qué Elaborar ¢ Cuales Proponer Realiza | 13de | 07 | Equipo Con la Fuentes Propie | Cualita | Entrevista Guia
estrategias | estrategi | estrategias | estrategias | runa octubr | de | investiga | informacién primarias taria tivo semiestruct | con
de as de de de entrevis | ede | novi | dor objetivos 1y y Fuentes urada pregunt
marketing marketin | marketing marketing taala 2025 | em 2, se elabora | secundari | PROC as
internacion | g internacion | internacion | propiet bre una as OMER
al se internacio | al podrian al viables y | aria. de propuesta
pueden nal para resultar adaptadas 202 con Perso Analisis de
proponer la viables y al mercado 5 estrategias nas contenido
para la comercial | adaptadas | de Poner de marketing reside Libros,
comercializ | izacion al mercado | Republica en internacional ntes paginas
acion de de Mi de Dominican | practica para la de web,
Chiliguaro Chili por Republica aque la comercializac Repub repositor
con parte de Dominican | faciliten su | técnica i6n de lica ios web
identidad la aque entrada y de chiliguaro con Domini
local en empresa | faciliten su | posicionam | observ identidad cana
Republica Mi entrada y iento de Mi | acion local en el
Dominican | Barcito, posicionam | Chili. mercado de
a? ubicada iento de Mi Republica

en Chili? Docum Dominicana

Alajuelita, entar

San José todo el Estas

hacia el proces estrategias se

mercado o. enfocaran

de con base a

Republic los factores

a ligadores al

Dominica FODA,

na PESTELy

Fuerzas de
Porter.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS DATOS

El capitulo IV esta orientado a la presentacion y analisis de los resultados
obtenidos a lo largo de la investigacion, con el fin de establecer un diagndstico que sirva
de base para la formulacion de estrategias de marketing internacional. Dicho analisis
sobre los datos recolectados tiene el propdsito de responder a los objetivos planteados en
la investigacién, que van desde los resultados sobre las entrevistas realizadas, hasta los
analisis necesarios como el FODA, PESTEL y las 5 Fuerzas de Porter, cuyas

herramientas aportan al entendimiento del fendémeno de estudio.

4.1 Resultados de la entrevista a la persona propietaria de la empresa

En la entrevista realizada al duefio de la empresa Mi Barcito, C. Retana
(comunicacién personal, 2 de septiembre, 2025), este manifesté que el negocio es
actualmente rentable, ya que el producto principal, mi chiliguaro, logra un margen del
100% tras descontar la inversion. No obstante, enfrenta el reto de diferenciacién, pues
algunos consumidores comparan el chiliguaro con bebidas como el Clamato. En cuanto a
la capacidad de produccion, senalé que actualmente fabrican alrededor de 1,000 litros
diarios, y se encuentran préximos a adquirir marmitas que les permitiran aumentar la
productividad a 240 litros en dos horas, lo que representaria un nivel de sobreproduccion.

Asi mismo destaco como principales diferenciadores la calidad y naturalidad de
sus productos, elaborados con pulpa natural, ademas de un precio competitivo y una
presentaciéon cuidada. La aceptacién en el mercado local ha sido positiva, llegando incluso
a turistas que difunden el producto en el extranjero. No obstante, reconocié que el
mercadeo y las redes sociales aun no se aprovechan lo suficiente, siendo esta un area

pendiente de desarrollo.



Sobre la historia y objetivos de la empresa, relaté que el chiliguaro nacié en un
bar-restaurante de San José, donde durante meses se probaron distintas recetas con
clientes hasta consolidar el producto. Posteriormente surgieron nuevas variantes como el
chili mango y el chilimaracuya, lo que refleja la capacidad de innovacion de la empresa.
Las expectativas a futuro incluyen diversificar sabores, ingresar a cadenas como Walmart,
posicionarse en aeropuertos y promocionarse en eventos.

En el ambito internacional, expresé que la motivacion para comercializar proviene
de la aceptacién que el producto ha tenido entre influenciadores y turistas. Inicialmente
consideraron Nicaragua, pero las condiciones legales, fiscales y de mercado no resultaron
favorables. Por ello, se busca incursionar en mercados mas atractivos como Republica
Dominicana, aprovechando la intermediacién de Price, que facilita logistica, distribucion y
degustaciones, reduciendo asi los riesgos.

Don Carlos también mencion6 que, gracias al apoyo de PROCOMER, han recibido
informacion sobre consumidores, distribuidores y tendencias del mercado extranjero,
ademas de confirmar que la empresa cuenta con la capacidad para cumplir con
regulaciones de etiquetado y requisitos sanitarios. Finalmente, subrayé que la clave para
entrar en nuevos mercados es vender un momento de consumo, explicando al cliente qué
es el producto, cédmo se toma y qué experiencia representa. En caso de que la aceptacion
no sea la esperada, se recurriria a un plan de contingencia ingresando con cantidades

limitadas para evaluar la respuesta del mercado.

4.2 Resultados de la entrevista a la persona relacionada con el comercio nacional

La entrevista realizada a una funcionaria del area de desarrollo de exportaciones
de PROCOMER, encargada de atender la Region Central y Occidente, I. Gonzalez

(comunicacién personal, 9 de septiembre, 2025), permitié obtener una vision clara de



como esta institucion apoya a las empresas costarricenses en sus procesos de
internacionalizacion.

Segun explico, PROCOMER trabaja con cuatro macro sectores estratégicos que
impulsan la economia nacional: industria, agricultura, tecnologias e industrias
especializadas, con la meta de alcanzar alrededor de 160 millones de ddlares en
exportaciones, como parte de los objetivos del Plan Nacional de Exportaciones.

Para evaluar la preparacion de las empresas, la institucion aplica un test
exportador que mide el grado de madurez, seguido de un diagndstico unico exportador
que identifica debilidades en cinco ejes principales. A partir de este andlisis, se disefia una
hoja de ruta con capacitaciones especificas para que las empresas se preparen en lo
basico: desde la definicion de partidas arancelarias y requisitos de laboratorio hasta el
conocimiento de los costos asociados a la exportacidén. Aquellas que inician el proceso
forman parte de los programas de creacion de oferta exportable, con acompafamiento
durante dos afios. En cambio, las empresas con mayor capacidad y experiencia entran en
programas de consolidacion de exportadores, recibiendo apoyo mas avanzado como
aceleracién de negocios, ferias y agendas comerciales.

En cuanto a la seleccion de mercados internacionales, la sefiora lliana explicd que
PROCOMER prioriza aquellos que cuentan con tratados de libre comercio (TLC) y donde
se han identificado oportunidades concretas. Para ello, la institucion establece oficinas de
promocién comercial tanto en Costa Rica como en el extranjero. Un ejemplo es Estados
Unidos, donde existen tres oficinas, y Republica Dominicana, donde también hay
presencia oficial debido al atractivo de su mercado. No obstante, resalté que este ultimo
es un destino particularmente competitivo, donde el precio-calidad es un factor decisivo
para las empresas interesadas en exportar.

Respecto a la medicion del impacto de sus programas, PROCOMER lo hace en

funcion de las necesidades del sector. De manera personalizada, desarrolla programas a



la medida y evalla resultados a través de indicadores y procesos de seguimiento. En esta
area, destacé el trabajo liderado por el equipo encargado de medir el impacto de las
acciones de apoyo, asi como los programas en certificaciones internacionales, en los que
actualmente participan varias empresas costarricenses.

Ademas, la institucién brinda capacitaciones en marketing internacional y digital,
dirigidas tanto a sectores especificos como de manera general, y facilita la participacién
en ferias, misiones comerciales y herramientas digitales como Supply River, que permiten

identificar oportunidades en mercados internacionales.

4.3 Resultados de la entrevista a la persona proveedora en el mercado meta

La entrevista realizada a una consumidora en Republica Dominicana, O. Savala
(comunicacién personal, 29 de septiembre, 2025), manifestd que no todas las personas
optarian por consumir un trago como el chiliguaro, ya que, el chile no es un ingrediente
habitual dentro de la cultura gastronémica local ni en las bebidas tradicionales. Comenté
que usualmente, los dominicanos prefieren opciones como la cerveza y el vino en
reuniones sociales, bares o fiestas. En este sentido, la mezcla de licor chiliguaro con chile,
tomate, limon, entre otros ingredientes no resultaria atractiva para todo el publico, aunque
podria tener un mayor nivel de aceptacién en las zonas turisticas, donde los visitantes
extranjeros suelen mostrar mas disposicion a experimentar sabores distintos.

En términos generales, la entrevistada estima que cerca de un 20% de la poblacién
estaria abierta a probar un producto extranjero y diferente en el area de las bebidas
alcohdlicas. Por otra parte, comenta que el introducir una propuesta como esta en el
mercado dominicano no es tan facil, recomienda asignarle un nombre llamativo y realizar
degustaciones en distintas zonas del pais, con el fin de captar la atencion de los

consumidores y generar curiosidad en los mismo para fidelizar a los consumidores.



4.4 Analisis FODA

Explica Sanchez (2020, p.3), que el analisis FODA sirve para que cualquier

empresa o particular pueda tomar las mejores decisiones basadas en un analisis

pormenorizado de la situacion considerando tanto los factores internos

(fortalezas y debilidades) como los factores externos que le afectan (oportunidades y

amenazas). Es una herramienta de facil uso y de rapida implementacion por lo que deja

sin excusas a todos aquellos que habitualmente adoptan decisiones estratégicas

razonadas y razonables.

A continuacion, se presenta el analisis FODA realizado a la empresa Mi Barcito, el

cual evidencia la situacion actual de la misma y permite comprender como sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas se relacionan en el entorno competitivo.

Tabla 5.

Analisis FODA de la empresa Mi Barcito.

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

* Producto familiar con identidad propia, que
se destaca por lo artesanal frente a marcas
masivas.

* Relacion precio—calidad favorable y
accesible.

» Uso de envase y etiquetado de calidad.

* Su grado de alcohol con un 8% mayor a la
competencia.

+ El sabor natural y auténtico que representan
un diferenciador que grandes compafiias
dificilmente pueden replicar.

* Presentacion cuidadosa y artesanal.

+ Aceptacion comprobada en el mercado
nacional, lo que evidencia potencial para
replicar en otros mercados.

» Variedad de sabores y presentaciones que
generan diferenciacion frente a competidores.
 Capacidad de produccion y disposicién
empresarial para asumir procesos de
internacionalizacién en un corto plazo.

* Mercado con condiciones favorables para el
crecimiento empresarial.

» Comercializacion en puntos estratégicos y
turisticos, como aeropuertos

* Posicionamiento como producto premium a
precio accesible.

* Interés creciente en bebidas artesanales y
con identidad local.

» Potencial de expansién a mercados gracias
a las tendencias de productos locales y
naturales.

« Existencia del Tratado de Libre Comercio
(CAFTA), que reduce barreras arancelarias y
facilita la comercializacion.

* Posibilidad en el mercado dominicano de
posicionarse como un producto premium y
artesanal por la cultura de consumo de
bebidas alcohdlicas.




Debilidades (D)

Amenazas (A)

* Falta y deficiencia de estrategias solidas de
mercadeo.

» Escaso aprovechamiento de redes sociales
y marketing digital.

« Limitada experiencia en gestién empresarial.

» Dependencia de canales de venta locales.

» Desconocimiento en la complejidad de
tramites y procesos internacionales (registros
sanitarios, registro de marca, regulaciones de
importacion/exportacion).

+ Limitada experiencia en entornos
extranjeros,

» Competencia internacional fuerte (marcas
consolidadas).

* Riesgos externos por crisis sanitarias y
econdémicas, como pandemias.

» Desabastecimiento de vidrio.

* Incremento en costos logisticos

» Dependencia del vidrio como insumo clave.
» Necesidad de adaptacion rapida a cambios
en el entorno internacional.

* Riesgo de un posicionamiento inadecuado
afecte la imagen del producto, si no se
diferencia correctamente del resto de bebidas
alcohdlicas.

Elaboracion propia, 2025.

4.5 Analisis de las Fuerzas competitivas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter permite comprender el

grado de rivalidad, las amenazas y las oportunidades que enfrenta Mi Barcito con su

producto Mi Chili al incursionar en el mercado de Republica Dominicana.

Rivalidad entre competidores existentes

El mercado de bebidas alcohdlicas presenta unas cifras de consumo importante,
que vale la pena analizar con detenimiento. Este tiene una alta tasa de penetracion por el
consumo interno que es atendido por marcas tanto nacionales como importadas (Murillo,
2018, p.2).

Dentro del mercado de licores de Republica Dominicana, la cerveza se consolida

como la bebida alcohdlica mas consumida en el pais. Sin embargo, los

consumidores prefieren ampliamente las cervezas nacionales, entre la cual la marca
lider es la cerveza presidente, que tiene un porcentaje de consumo de alrededor del

80 % frente a otras marcas. También se encuentra la fusion de la Cerveceria

Nacional Dominicana y la multinacional AmBev en el afo 2012. A partir de la fusion,

alrededor de un 98 % de la oferta del mercado nacional es atendida por dicha



organizacién. Otra de las cervecerias posicionadas en este mercado, es la

Cerveceria Vegana y marcas como Bohemia (Murillo, 2018, p.3)

Mientras que, en ausencia de Cerveza, el Ron se convierte en la segunda
alternativa para los consumidores de alcohol en Republica Dominicana con marcas como
Brugal y Barceld, seguida por el whisky en los drink y discotecas, pero en este caso
estarian los competidores internacionales como Jack Daniel's y el Vodka, con la marca
Absolut, ya de ultima instancia se encuentran los vinos y otras bebidas tradicionales del
pais (Victoria & Montero, 2017).

Por otra parte, la industria de bebidas alcohdlicas en Republica Dominicana
desempefa un papel crucial en la economia del pais, no solo por su contribucién al empleo
y a los ingresos fiscales, sino también por su impacto en diversas cadenas de suministro
locales. Un elemento clave en el éxito de la industria es la colaboracién con aliados del
sector comercial, especialmente colmados, supermercados y otros actores que representan
el 90% del canal de distribucion (Mesa, 2025).

Ademas, la industria de la hospitalidad, que incluye hoteles, bares y restaurantes,
juega un papel fundamental en la distribucion y consumo de estas bebidas. La industria
también enfrenta desafios significativos relacionados con el comercio ilicito, se estima que
el comercio ilicito le cuesta al Estado dominicano cerca de RD$3,000 millones en ingresos
no captados anualmente, lo que genera competencia desleal en el mercado (Mesa, 2025).

Por lo tanto, el nivel de rivalidad entre competidores existentes sobre bebidas
alcohodlicas en el mercado dominicano se considera alto, debido a la existencia de marcas
ya establecidas, que cuentan con grandes capacidades de produccion y fuertes redes de
distribucion, pero se puede mitigar si se diferencia de forma estratégica la entrada del
producto Mi chili, como uno que es diferenciado, gracias a que es una bebida artesanal,
natural y con identidad costarricense, lo que presenta la oportunidad de posicionarse en

un nicho poco explotado.



Amenaza de productos sustitutos

Entre los productos sustitutos que se pueden encontrar en el mercado dominicano,
se destacan las cervezas nacionales como principal sustituto, licores, rones, bebidas
preparadas como cocteles, bebidas locales, por lo que son productos que se suelen
consumir de igual manera como la cerveza, en bares restaurantes.

Por otro lado, se evidencia, que en RD existe un mercado que se caracteriza por
ser competitivo y busca mejorar su participaciéon con estrategias como promociones, alta
calidad, innovacion en los productos, entre otros factores que son primordiales para
mantenerse en este mercado (Murillo, 2018, p.3).

Por lo que, el nivel de amenaza de productos sustitutos para Mi Chili en el
mercado dominicano se considera alto, esto se debe a que existe variedad de sustitutos
en este mercado que inclusive ya se encuentran bien posicionados, como se ha
mencionado anteriormente uno de estos es la cerveza, asi como la competencia y la
fidelizacion son aspectos que resultan importantes de considerar y probablemente llegan

a elevar esa amenaza de sustitucion para Mi Chiliguaro en el mercado dominicano.

Poder de negociacion de los compradores

La oferta de bebidas alcohdlicas en el mercado dominicano es extensa, por lo que
si hablamos del poder de negociacion que tienen los consumidores en este pais se puede
considerar alto, teniendo asi un poder de eleccion elevado gracias a la variedad del
mercado, exigiendo al mismo tiempo que haya calidad y un buen precio para productos
nuevos. Segun el Ministerio de Industria, Comercio y MiPymes (2022):

Las ventas totales de la elaboracion de bebidas tanto alcohdlicas como no

alcohdlicas presentaron un crecimiento promedio interanual de 9.0%, pasando de

RD$58,896.9 millones en el 2010 a RD$148,228.9 millones en el 2021. En el afio

2021, las ventas aumentaron un 27.1% respecto al afio 2020, influenciadas



principalmente por el aumento de las ventas de la "Destilacion de alcohol etilico”

(37.9%), la "Fabricacién de cerveza, bebidas malteadas y de malta" (27.0%).

Esto se debe a que el mercado de bebidas alcohdlicas o preparadas en la
Republica Dominicana es bastante diverso, con una alta demanda tanto de productos
nacionales como importados. Las bebidas mas populares incluyen cerveza, ron, y whisky,
con un crecimiento constante en el consumo de otras bebidas premium. Ya que este

sector es un importante contribuyente a la economia local (Morillo Suriel Abogados, 2022).

Poder de negociacion de los proveedores

Este aspecto resulta esencial para la expansion del producto, ya que analiza el
nivel de influencia que tienen los proveedores sobre Mi Barcito y en este caso el insumo
mas importante a considerar para la empresa son los envases de vidrio.

Segun C. Retana (comunicacién personal, 2025), duefio de la empresa Mi Barcito,
manifestd que la misma depende de insumos importados clave para su produccion. Por
ejemplo, los envases de vidrio son provenientes de México y China, representando el
mayor grado de dependencia por su costo y la dificultad de reemplazarlos localmente,
aparte de ser el insumo esencial para la presentacién y conservacion del Chiliguaro.

Asi mismo comentd, que el licor base, es adquirido tanto de Nicaragua como de
Costa Rica y en el pais es suministrado por la Fabrica Nacional de Licores (Fanal),
productora del guaro cacique la cual tiene un buen prestigio y un excelente
reconocimiento en el mercado costarricense. Por otra parte, el jugo de tomate, insumo
importante para la mezcla del Chiliguaro viene de Guatemala, lo cual representa una
dependencia de proveedores extranjeros. Sin embargo, los demas insumos si son
nacionales, lo que brinda algo de flexibilidad.

Por lo tanto, se considera que el poder de negociacién que tienen los proveedores

sobre Mi Barcito es medio-alto, debido a su limitacién frente a sus proveedores principales



y esa dependencia que mantiene la empresa con la gran parte de insumos que son clave
para la producciéon de Mi Chili, lo cual demuestra que Mi Barcito depende de proveedores
importantes y de varios productos importados que no son faciles de reemplazar de
manera local, pero también gracias a que utiliza insumos locales, esto le ayuda a

mantener un cierto equilibrio y no depender completamente del extranjero.

Amenaza de nuevos entrantes

Existe la amenaza de que nuevos competidores opten por el mercado dominicano
para comercializar bebidas alcohdlicas artesanales, ya que, si Mi chiliguaro logra tener
una buena aceptacion en este mercado, se les puede presentar la oportunidad o parecer
mas atractivo la entrada a otros competidores con productos similares.

Esto también se debe a que La Republica Dominicana ofrece un mercado

prometedor para las bebidas alcohdlicas, impulsado por su vibrante economia,

creciente turismo internacional y la sofisticacion del consumo local. Este entorno
convierte al pais en un destino estratégico para empresas que buscan
posicionarse en el Caribe y América Latina. En los ultimos afios, la industria ha
experimentado un crecimiento sostenido. Sin embargo, existen algunas
consideraciones que cualquier empresa que desee ingresar al mercado
dominicano debe cumplir con regulaciones locales. Entre los aspectos mas
relevantes, destacan: Categorizacion de Productos y Registro Sanitario,
limitaciones como costos logisticos y barreras de distribucion. Por lo que Mi chili
debe entrar con una buena estrategia para posicionarse y consolidarse.

(MpropLegal Consulting, 2024).

Las leyes y regulaciones que rigen la importacion de bebidas alcohdlicas son

estrictas, abarcando desde los estandares de etiquetado y empaquetado hasta las



normas de calidad y seguridad. Estas regulaciones persiguen sobre todo proteger la salud
de los consumidores (Morillo Suriel Abogados, 2022)

Por lo tanto, el nivel de amenaza de nuevos entrantes en el mercado dominicano
de bebidas alcohdlicas para Mi Chili se considerara medio, esto debido a su atractivo y
potencial crecimiento, pero, debido a las barreras regulatorias que presenta y que suelen

ser estrictas lo que provoca que no sea tan facil la entrada del producto.

4.6 Analisis PESTEL

A continuacion, se realizara un analisis de los elementos del mercado

seleccionado.

Factores politicos

En Republica Dominicana existe una fuerte regulacion fiscal sobre bebidas
alcohdlicas, tanto nacionales como importadas. La Direcciéon General de Impuestos
Internos (DGII) aplica el Impuesto Selectivo al Consumo (ISC), que se cobra por litro de
alcohol absoluto y bajo la modalidad ad valorem, equivalente al 10% del precio de venta al
por menor. Ademas, los productos importados deben asumir un arancel convencional del
20% en el caso de cervezas y bebidas alcohdlicas fermentadas, mientras que los vinos
europeos estan exentos bajo el Acuerdo EPA. (Gobierno de Espafna Ministerio de
Economia, Comercio y Empresa, 2024)

A lo anterior se suma el 18% del ITBIS (Impuesto a la Transferencia de Bienes
Industrializados y Servicios, equivalente al IVA). En conjunto, estas cargas tributarias
representan una barrera de entrada para empresas extranjeras, ya que encarecen el
precio final del producto. En el caso de la empresa Mi Chili, al ser un producto importado,
basicamente este estaria sujeto a todos estos gravamenes, lo que es importante
mencionar que impactaria en factores como la competitividad frente a las bebidas

producidas localmente.



En Republica Dominicana, ademas de los impuestos y aranceles que se les aplica
a las bebidas alcohdlicas el comercio ilicito es un desafio para el pais. Menciona
observatorio industrial contra el comercio ilicito (2025), el gobierno de Republica
Dominicana cuenta con politicas gubernamentales sobre los productos de bebidas
alcohdlicas, ya que en Republica Dominicana el comercio ilicito de estas mismas es un
problema, que afecta principalmente la economia del pais, en ambitos como pérdidas
fiscales considerables para el Estado; esto porque afecta la recaudacion de impuestos y
perjudica gravemente a las empresas que si cumplen con las regulaciones para la venta o
distribucion de este tipo de bebidas.

El comercio ilegal de estos productos también afecta, el ambito de la salud publica,
ya que son bebidas que entran infringiendo las leyes, debido a que son bebidas
alcohdlicas provenientes de origen ilegal que no cumplen con los requisitos de calidad o
las regulaciones solicitadas por el Estado.

También es importante destacar que el ingreso de las bebidas alcohdlicas que
entran ilegalmente perjudica gravemente a la industria licorera local que, si cumple con
todas las normativas, ya que son bebidas que entran ilegalmente al pais, con precios mas
bajos.

Es por ello por lo que, en Republica Dominicana, existe un marco regulatorio y
legal que se ha tenido que implementar como la Ley 17-19, que esta basicamente
establece medidas para combatir el comercio ilicito de bebidas alcohdlicas, tipificando los
delitos asociados y estableciendo sanciones.

Estas son leyes fundamentales para regular y combatir el impacto del comercio
ilicito de estas bebidas en el pais, se han ido aplicando por medio de medidas de
cooperacion publica y privada en las que colaboran autoridades gubernamentales y
empresas del sector para poder fortalecer la vigilancia y control de este mercado,

implementando estrategias conjuntas para reducir la comercializacion ilegal de bebidas



alcohdlicas y tratar de erradicar la competencia desleal que entra al pais con precios mas

bajos e infringiendo las politicas del pais.

Factores econdmicos

Segun el Banco Mundial (2025), Republica Dominicana en las dos ultimas décadas
ha presentado un crecimiento econémico con un resultado de que 3 millones de personas
de la poblacién han salido de pobreza, con una mejora en la calidad de vida en aspectos
COmMO acceso a servicios basicos, vivienda y educacion.

En otras palabras, este avance econdmico ha contribuido significativamente a que
la poblacién viva en condiciones mas favorables en cuanto a mejoras en su calidad de
vida de la poblacién y que puedan acceder a bienes y servicios necesarios para el
bienestar de cada persona.

Segun proyecciones del Banco Mundial (2025), la economia republicana crecié un
5.0 % en 2024 y se espera que se expanda un 3.0 % en 2025 y un 4.3 % en 2026 y ese
crecimiento estara impulsado por factores como el consumo y la inversion, respaldado por
reformas estructurales en los sectores de energia y agua, junto con esfuerzos para
mejorar la educacion y atraer inversion extranjera directa (IED).

Es por eso por lo que para poder lograrlo es crucial que el pais aumente la
productividad implementando reformas que fortalezcan el capital humano la
competitividad, la innovacion, la prestacion de servicios, la eficiencia en el gasto publico y
la gestion adecuada de la creciente deuda.

Como bien se ha mencionado el pais representa una economia que ha ido
creciendo considerablemente, sin embargo es importante destacar que aun persisten
desafios que podrian limitar su aprovechamiento, ya que segun datos del Banco mundial
mencionados por Valerio (2025), existe un porcentaje con altas tasas de informalidad y de

jévenes "ninis" (ni estudian ni trabajan) y disparidades de género en la participacion



laboral, también que existe una gran brecha entre las habilidades ensefadas y las
requeridas por las empresas, debido a que el 40% de los empleadores reporta dificultades
para llenar vacantes gracias a la falta de habilidades técnicas o experiencia.

Asimismo, citado por Alvarez (2024) la entrada en vigor del CAFTA-DR ha
dinamizado el comercio exterior en la regién, con un crecimiento promedio anual del 5%
en exportaciones de bienes y servicios. En el caso de Republica Dominicana, este tratado
ha facilitado el acceso a mercados internacionales, impulsando la inversion extranjera
directa (IED). En 2023, la region recibio cerca de 15 mil millones de doélares en IED, con
Costa Rica y Republica Dominicana liderando la captacion de capital extranjero (CEPAL,
2023).

En cuanto a materias de aranceles estos pueden variar segun el tipo de bien, el
pais de origen y los acuerdos comerciales vigentes.

Es importante mencionar que, en la Republica Dominicana, los aranceles

aduaneros estan regulados por la Ley 146-00, que establece tasas arancelarias y

condiciones aplicables que varian entre 0% y 40%, dependiendo del tipo de

producto. Ademas, se aplica un cargo por servicios aduanales del 0.4% sobre el

valor CIF de la mercancia. Con el acuerdo comercial DR-CAFTA, les permiten a

los empresarios importar y exportar bienes con aranceles reducidos o nulos,

siempre que cumplan con las reglas de origen establecidas. (Tamayo,2025)

Es decir que el DR-CAFTA facilita el comercio con todos los paises incluidos en
este tratado de libre comercio y este representa una ventaja para empresas como Mi
Barcito, ya que puede facilitar el ingreso de su producto Mi Chili con menores costos

arancelarios lo que contribuye a mejorar su competitividad en el mercado.



Factores Sociales

En los factores sociales puede analizarse el comportamiento de los consumidores
en el entorno que operara la empresa mi barcito, asi como los habitos de consumo de
bebidas alcohdlicas, tendencias culturales, aspectos demograficos como edad promedio
de la poblacion que consume alcohol.

De acuerdo con la OMS en Republica Dominicana existe un alto porcentaje del
consumo de bebidas alcohdlicas y ocupa el puesto numero 11, entre los paises de
Ameérica Latina con mayor porcentaje de consumo de alcohol puro con un porcentaje de
6,9 litros per capita por ano, lo cual refleja una demanda bastante alta en este tipo de
bebidas alcohdlicas (Victoria & Montero, 2023).

Este dato por parte de la OMS es muy importante, ya que evidencia que en
Republica Dominicana existe una alta demanda de productos relacionados al contenido
de alcohol, lo cual es muy positivo, ya que representa una oportunidad significativa para la
introduccion de Mi Chili en este mercado. Informacioén que indica que los consumidores
demandan un alto consumo hacia bebidas alcohdlicas, lo que permitiria posicionar a Mi
Chili como un producto atractivo y por sus caracteristicas una alternativa diferenciada

dentro de un mercado demandante de este tipo de bebidas.



Figura 2.

Frecuencia de Consumo de la poblacion
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Nota. Recuperado de Victoria & Montero (2023)

De acuerdo con Victoria & Montero (2023), la poblacién presenta principalmente
una frecuencia de consumo semanal de un porcentaje de (35%), seguidamente de un
(33%) mensual, un (20%) quincenal y por ultimo un porcentaje de un (3%) que seria
diario. Estos porcentajes indican que los dominicanos mantienen porcentajes regulares de

consumo, por lo que mi chili seria bien aceptado.



Figura 3.

Descripcion sociodemografica de la poblacion por género, edad y regiones.
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Seguidamente en cuanto a los datos sociodemograficos, se observa que la
distribucion por género es bastante equilibrada, aunque el hombre consume un poco mas
que la mujer. En cuanto a la edad el rango con mayor porcentaje de consumo es de un
(31%), con un rango de edad de 35 a 49 afios seguidamente con un porcentaje de (30%)
con un rango de edad de 25 a 34 afos. Con esto se puede detectar que el mayor
porcentaje son personas adultas jovenes y de edad mediana, los cuales son segmentos
con mas poder adquisitivo y estabilidad econdmica, ya que mayormente a esa edad las
personas poseen empleos formales y suelen ser mas estables econémicamente,
poblacién entre los 18 a 24 anos, presenta un rango de (23%), reflejando una menor
participacién, esto ya que como se sabe a esa edad normalmente no se cuenta con una
estabilidad economica.

En el ambito geografico, el consumo de alcohol se concentra principalmente en
Santo Domingo, Distrito Nacional (38%), seguidamente por la regién Norte con un

consumo de un (33%), evidenciando que principalmente se consume mas alcohol en la



Capital de Republica Dominicana y zonas urbanas, lo cual estas regiones son las que

presentan ser mercados mas atractivos para poder posicionar a Mi Chili.

Factores tecnologicos

En el factor tecnolégico Republica Dominicana ha experimentado un crecimiento
notable en la modernizacion de su infraestructura tecnoldgica, lo que impacta
directamente en la manera en que las empresas operan y comercializan sus productos.
Segun la Guia Comercial de Republica Dominicana citada por International Trade
Administration (2024), “el sector de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC) en Republica Dominicana ha experimentado un crecimiento importante en los
ultimos afios”, impulsado por la estrategia nacional Agenda Digital 2030, que tiene como
objetivo elevar la competitividad nacional, mejorar el nivel de vida de la poblacion y hacer
una administraciéon publica eficiente y transparente.

Con esto se ha incrementado la expansion de servicios digitales, el uso del
teletrabajo y la digitalizaciéon de procesos en educacion y comercio. “Ha habido un auge
importante en el uso del teletrabajo y la digitalizacion de la educacion con un cambio
radical en métodos y contenidos, lo que ha incrementado el uso de computadoras y otros
servicios de Tl en RD” (International Trade Administration, 2024).

Los subsectores mas prometedores dentro de este sector tecnoldgico son:

Almacenamiento en la nube: Las empresas dominicanas y el gobierno se

encuentran en las primeras etapas de la adopcién de esta tecnologia. EI mayor

reto para entrar en el mercado es convencer a los ejecutivos de Tl y a los
propietarios de empresas de que la nube es tan segura (o incluso mas) que tener

almacenamiento fisico en sus instalaciones.



Que las empresas adopten este almacenamiento en la nube es importante, debido
a que podrian manejar grandes volumenes de informacién de una manera privada y
segura.

Internet de las Cosas (loT): “Con el auge del IoT en los mercados internacionales,
las empresas dominicanas estan comenzando a adoptar esta tecnologia para optimizar su
rendimiento y crear nuevos modelos de negocio.” (International Trade Administration,
2024).

Este es sumamente importante, ya que para las empresas esto significa
automatizar procesos, monitorear en tiempo real su produccion y logistica y tomar
decisiones basadas en tiempo real.

Big Data: “Existen oportunidades para las empresas que ofrecen servicios de Big
Data en RD, ya que estos servicios contribuirian significativamente a fortalecer el proceso
de toma de decisiones tanto en el sector publico como privado. Estas herramientas
contribuyen a que las companiias puedan analizar el comportamiento de los
consumidores, anticipar tendencias de mercado y personalizar estrategias de marketing

para aumentar la competitividad de estas.

Factores ecolégicos

Menciona Grupo Banco Mundial (2023), que en cuanto a factores ecoldgicos
Republica Dominicana es muy vulnerable al cambio climatico incluidos los fendmenos
naturales extremos, lo que afecta importantes sectores econémicos y a la sociedad
especialmente a la poblacién mas pobre y vulnerable, lo que afecta gravemente la
logistica, el transporte e incluso la produccion. Lo cuales son factores que la empresa mi
barcito tiene que considerar para poder tener claro estrategias de mitigacién o planes de

respaldo para poder establecer su producto en casos de fendbmenos naturales.



Por otro lado, Republica Dominicana ha mostrado en los ultimos afios un creciente
compromiso con la proteccién ambiental y la sostenibilidad. Un ejemplo de ello es la
implementaciéon de programas de reciclaje y reduccion de desechos sélidos impulsados
desde instituciones estatales. Segun el Ministerio de Economia, Planificacion y Desarrollo
(2024), se han logrado avances significativos en la gestién de residuos bajo la
certificacion Sostenibilidad 3Rs (Reducir, Reusar y Reciclar), lo que muestra un gran
esfuerzo por fomentar una cultura ambiental tanto en las instituciones publicas como en la
poblacion.

Es por ello, que para la empresa Mi barcito, presenta una gran oportunidad
estratégica, ya que su producto Mi Chili es envasado en botellas de vidrio, por lo que son
envases reciclables y se alinean perfectamente a los programas de reciclaje y reduccion
de desechos solidos impulsado por las instituciones estatales de Republica Dominicana y
reforzando el objetivo que desea lograr estas instituciones, la empresa mi barcito ya es
una marca con compromiso ecologico, en materias de la responsabilidad social y
conciencia ambiental, lo cual es muy importante y ademas que esto le suma valor
agregado a la empresa diferenciandose al resto de la competencia que no utilizan
envases reciclables.

En cuanto a la responsabilidad social, este es un tema que esta cobrando
relevancia en Republica Dominicana, ya que segun Diaz (2023), las principales empresas
del pais estan promoviendo estas practicas como un pilar fundamental de sus estrategias
empresariales, convirtiendo este tema en una prioridad para las organizaciones,
conscientes de su responsabilidad y capacidad para fomentar un cambio significativo en
la sociedad.

Estas empresas han puesto en marcha programas y practicas que abordan los

desafios clave de la sociedad dominicana, tales como la promocién de la educacién y la



capacitacion de la fuerza laboral local hasta la implementacion de practicas empresariales

mas sostenibles que preservan el medio ambiente.

Factores legales

En cuanto a los factores legales existe una serie de requisitos que se deben de
seguir, para poder comercializar bebidas alcohdlicas en Republica Dominicana, esto se
hace con el fin de que también se protejan normas o ambitos que se mencionaban
anteriormente en el factor politico como: la salud publica, normas fiscales e industrias
locales.

Para que la empresa Mi Barcito introduzca el producto Mi Chili en el mercado
dominicano, es importante que cumpla con el marco legal establecido por los organismos
gubernamentales, lo que implica gestionar oportunamente permisos de importacion,
produccién, distribucién, venta y cumplir con las exigencias de etiquetado, respetar los
estandares de calidad y seguridad alimentaria.

Todo esto es sumamente importante para que las empresas no tengan pérdidas
innecesarias y asi puedan solicitar a tiempo todos los permisos necesarios y
requerimientos que son exigidos en el marco legal del pais.

Entre las principales regulaciones y normativas especificas se destacan:

1- Ley de Prevencién y Lucha Contra el Consumo Excesivo de Bebidas
Alcohdlicas: Esta ley establece medidas para controlar el consumo de
alcohol incluyendo ciertas restricciones a la venta y consumo, asi como
haciendo mandatario el etiquetado de los envases con advertencias de
salud.

2- Ley para el Control de Expendid, Suministro y Consumo de Bebidas
Alcohdlicas: Esta ley establece normas para la venta y promocion

responsable del alcohol en territorio dominicano.



3- Ley 17-19: Esta ley combate el comercio ilicito de bebidas alcohdlicas,
tipifica los delitos asociados y establece sanciones para quienes incumplan
las normativas. (Morillo, 2024)

Es importante mencionar que este ambito legal rige para el mercado de bebidas
alcohdlicas el cual aplica bajo: la introduccion, produccién, distribucion y venta de bebidas
alcohdlicas. Debido a que como se ha ido mencionando anteriormente es un marco legal
dirigido para regular la comercializacion, venta y consumo propiciar un consumo mas
saludable de bebidas alcohdlicas, con el fin de que se cumpla con todos los
requerimientos y estandares como etiquetado, empaquetado, normas de calidad y

seguridad.

4.7 Analisis de la selecciéon del mercado meta

4.7.1 Seleccion del pais

Primeramente, se seleccioné Republica Dominicana debido a que fue una decisién
estratégica tomada por los propietarios de la empresa Mi Barcito, quienes ya tienen
experiencia en mercados internacionales, como lo demuestra su experiencia con
presencia en Nicaragua. Para ellos el mercado idéneo es Republica Dominicana para
poder expandirse a mas mercados de la regidén centroamericana.

También este mercado presenta un mercado altamente competitivo en el consumo
de bebidas con alcohol, es por eso por lo que el producto mi chili pueda tener una rapida
aceptacion y posicionamiento aprovechando el alto dinamismo en el consumo de bebidas
alcohdlicas. Las tendencias de consumo de alcohol en Republica Dominicana muestran
un gran crecimiento ya que segun los datos del Banco Mundial citados por Fiorini (2024),
el consumo per capita de alcohol alcanzé los 6,9 litros anuales en 2023, posicionando al
pais entre los de mayor consumo de alcohol en América Latina. Por lo que esta también

es una razén con gran peso, ya que esta tendencia refleja un mercado en expansion,



abierto a propuestas innovadoras y a productos con valor agregado como lo es el
producto Mi chili.

Otro punto fundamental son las condiciones favorables entre Costa Rica y
Republica Dominicana, debido a que se cuenta con un Tratado de Libre Comercio, que
con este se han creado grandes oportunidades en la region.

El comercio y el crecimiento econdmico promueven la prosperidad, la estabilidad y

las oportunidades para los ciudadanos en sus paises de origen. Los requisitos del

CAFTA-DR en materia de Estado de derecho y procedimientos transparentes y

justos en las acciones gubernamentales crean un mejor clima para la inversion y

los negocios. (United States Trade Representative, s. F., parr.4)

Lo que quiere decir con esto es que, gracias a este TLC, se obtienen muchos
beneficios y oportunidad los cuales estos paises han aprovechado, como facilidad en los
procesos de exportacion ofreciendo mejores aranceles y logisticas, esto para minimizar
costos y también que no exista tanta burocracia al momento de los tramites para los
procesos de comercializacion.

Finalmente, Republica Dominicana representa una gran oportunidad de crecimiento
para el producto mi chili y por supuesto para la empresa mi barcito, ya que, una vez
consolidado este producto, la empresa podria expandir su portafolio e introducir otros
articulos de su linea.

Es importante destacar que con este pais se tiene una combinacion de factores que
le favorecen, como el gran crecimiento de consumo en cuanto a los productos con alcohol,
la afinidad cultural, la existencia de acuerdos comerciales que facilitan los tramites de
exportacion y las condiciones logisticas eficientes que agilizan la distribucién del producto.
Y muy importante la visidon que tuvo la empresa mi barcito en internacionalizar su producto

a Republica Dominicana, por experiencia y cercania en la regién, lo que resulta fundamental



para que esta empresa pueda competir y prosperar en un mercado cada vez mas dinamico
e interconectado con Costa Rica.

A continuacion, se presenta el analisis de los indicadores macroeconémicos y de
consumo, los cuales resultan esencial para identificar la viabilidad del proceso de
comercializacién que busca realizar la empresa Mi barcito en el mercado dominicano,
resaltando a su vez el potencial que tiene como destino estratégico. Por lo que, en este
apartado se presentan datos comparativos de paises clave, que incluyen el Producto
Interno Bruto (PIB), el PIB per capita, los salarios promedio, el consumo per capita, la
produccién y las exportaciones, asi como las tendencias del mercado y el comportamiento
del consumidor en Republica Dominicana.

Tabla 6.

Paises con mayor PIB

Pais PIB 2020 Crecimiento del PIB | PIB 2026 (estimado)
%
Estados Unidos 18.710.664 M€ -2,2% 1,8%
China 13.233.688 M€ 21% 4,2%
India 2.343.728 M€ -5,8% 6,4%
Japon 4.428.418 M€ -4,2% 1,0%
Reino Unido 2.364.628 M€ -10,3% 1,2%
Republica Dominicana | 68.892 M€ -7,9% 4,8%

En la tabla, los datos estan convertidos a miles de millones de euros
Elaboracion propia a partir de la informacion consultada en el FMI DatosMacro y
Bankinter.

Los datos muestran que Estados Unidos y China lideran claramente en términos
de PIB total, reflejando su peso econdémico y su capacidad de consumo global. India,

Japén y Reino Unido presentan cifras intermedias, mientras que Republica Dominicana



tiene un PIB significativamente menor, lo que indica un mercado de menor tamano. Sin
embargo, el crecimiento proyectado para 2026 de Republica Dominicana es a nivel
porcentual superior al de Estados Unidos y Japdn, lo que sugiere un cambio econémico
importante.

Para una empresa costarricense que busca internacionalizar su producto, estos
indicadores sugieren que los mercados de alto PIB ofrecen una estabilidad y poder
adquisitivo positivos, los cuales son factores que facilitan la entrada de nuevos productos.
En cuanto para la empresa de chiliguaro, esto implica que, aunque el mercado
dominicano sea mas pequeno, ofrece oportunidades de crecimiento y expansion si se

adapta la estrategia a su contexto econdémico y potencial de consumo.

Tabla 7.
PIB Per Cépita
Pais PIB Per Capita
Estados Unidos 79.305 €
China 12.303 €
Japén 30.034 €
Republica Dominicana 9.569 €

En la tabla, los datos estan convertidos a miles de millones de euros
Elaboracion propia a partir de la informaciéon consultada en Datosmacro 2024.

El PIB per capita refleja el nivel de ingresos promedio por persona, lo cual es un
indicador clave del poder adquisitivo de los consumidores en cada pais. Por ejemplo;
Estados Unidos representa el nivel mas alto, lo que indica una poblacién con mayor
capacidad de gastos, mientras que Republica Dominicana muestra un PIB per capita
significativamente menor, lo que sugiere que los consumidores limitan mas sus recursos

para el consumo.



Esta informacion es relevante para la estrategia de comercializacion de chiliguaro,
ya que permite captar el potencial del mercado y asi ajustar el posicionamiento y la
propuesta de valor del producto, segun las capacidades de compra de los consumidores
dominicanos.

Ya que, como podemos ver el PIB per capita de Republica Dominicana es
significativamente inferior al de Estados Unidos, Japon y China, lo que refleja un poder
adquisitivo mas limitado de su poblacion. Esta diferencia indica que, al ingresar al
mercado dominicano, la empresa de chiliguaro debera considerar estrategias de precio y
formato adaptadas a la capacidad de gasto local. A pesar de esto, el pais representa un
mercado emergente con potencial de crecimiento, especialmente si se posiciona el
producto como una bebida accesible y diferenciada dentro del segmento de cocteles
listos.

Tabla 8.

Salario promedio mensual

Pais Salario medio
Estados Unidos 2720 €.
China 800 €.
Republica Dominicana 210 €

Elaboracion propia a partir de la informacion consultada en BDEX.

El salario promedio mensual en Republica Dominicana es significativamente
inferior al de Estados Unidos y China, lo que refleja un poder adquisitivo mucho mas
limitado de los trabajadores dominicanos. Esta diferencia es clave para la estrategia de
exportacion del chiliguaro, ya que indica que el precio y el formato del producto deben
adaptarse a la capacidad de gasto local. A pesar del menor salario promedio, Republica

Dominicana sigue representando un mercado atractivo debido a su poblacién creciente y



su dinamismo econdmico, por lo que una oferta accesible y diferenciada puede generar
oportunidades de consumo sostenibles.

Tabla 9.

Consumo per capita de bebidas alcohdlicas preparadas.

Pais Consumo per capita
Estados Unidos 9,9
China 4.6
Republica Dominicana 6,5

Elaboracion propia a partir de la informacion consultada en el Banco Mundial.

El consumo per capita muestra que Estados Unidos es el mercado con mayor
consumo promedio de 9,9 unidades por persona, seguido por Republica Dominicana y
China. A pesar de ser un pais insular y de menor tamano, Republica Dominicana presenta
un consumo per capita superior al de China, lo que indica un interés y aceptacion
relativamente alto por bebidas alcohdlicas listas para beber. Esto refuerza la oportunidad
para la empresa de Mi Barcito, ya que, aunque el mercado dominicano sea mas pequefio,
el nivel de consumo per capita sugiere que existe un segmento activo de consumidores
que puede ser atendido a través de canales como Price Smart, facilitando la introduccion

del producto en el pais.

Tabla 10.

Mayores productores en el mundo de bebidas alcohdlicas

Pais Produccién (Délares)
Reino Unido $9,4MM
Bélgica $559M
Francia $5,58M
Republica Dominicana $156M




Elaboracion propia a partir de la informacion consultada en el Observatorio de Complejidad
Econdmica.

El Reino Unido lidera la producciéon mundial de preparados alcohdlicos
compuestos con un valor de 9,4 mil millones de délares, seguido por Francia y Bélgica,
que cuentan con una industria consolidada y de gran escala. En comparacion, Republica
Dominicana registra apenas 156 millones de délares, lo cual es entendible ya que es un
pais con un mercado mas pequefio y menos capacidad industrial. Esta diferencia abre
una ventana de oportunidad; al ser un mercado reducido, el chiliguaro puede posicionarse
con mayor facilidad como un producto innovador y distintivo, capaz de captar tanto
consumidores locales como espacios en cadenas internacionales como Price Smart, que
sirven de puente hacia otros mercados del Caribe y Centroamérica.

Tabla 11.

Mayores exportaciones de Costa Rica a Republica Dominicana

Exportaciones de Costa Rica: Exportaciones de Republica Dominicana

Cable aislado ($57,4M), Otras preparaciones Valvulas ($7,37M), Equipo de proteccién de
comestibles ($49,2M), y Barras de hierro crudo | bajo voltaje ($6,94M), y Tapas de plastico
($40,7M). ($6,83M).

En 2023: licor fuerte ($4,94M) En 2023: ($433K)

Elaboracion propia a partir de la informacion consultada en el Observatorio de

Complejidad Econdmica.

Las principales exportaciones de Costa Rica hacia Republica Dominicana incluyen
cable aislado, preparaciones comestibles y barras de hierro crudo, asi como valvulas,
equipo de proteccién de bajo voltaje y tapas de plastico. Esto refleja que Costa Rica ya
tiene experiencia en abastecer a Republica Dominicana con productos industriales y
alimenticios, lo que indica que existen canales logisticos y comerciales establecidos. Para

la empresa de chiliguaro, esto representa una ventaja; ya que, aunque su producto es
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diferente, la infraestructura de exportacion y las relaciones comerciales entre ambos

paises pueden facilitar la entrada al mercado dominicano.

Tabla 12.

Paises con ventajas competitivas, comparativas y absolutas

Pais

Ventaja competitiva

Ventaja comparativa

Ventaja absoluta

Estados Unidos

Alto poder adquisitivo
y consumo per capita
elevado de bebidas

alcohdlicas listas para

Especializados en
servicios, tecnologia e
innovacion

Mayor PIB y
consumo per capita
del mundo
desarrollado

el consumo
China Gran mercado interno | Manufactura 'y Produccién masiva
y bajos costos exportacién de gran con costos reducidos
laborales escala frente a otros paises
Reino Unido Tradicién en bebidas Produccién de Principal productor
alcohdlicas premium y | preparados mundial del sector de
distribucién alcohdlicos preparados
consolidada alcohdlicos
Republica Alta digitalizacién y Produccién y consumo | Crecimiento
preferencia por marcas | de ron y bebidas proyectado del PIB
Dominicana accesibles locales superior al de

economias
desarrolladas como
EE. UU

Elaboracion propia a partir de la informacion consultada anteriormente en FMI,

Datosmacro, Bankinter, BDEX, OEC y KANTAR.

Esta tabla fue llenada con informacion econémica y comercial de los paises que se

analizaron anteriormente (EE. UU., China, Reino Unido y Republica Dominicana). La

misma muestra como cada pais se posiciona segun sus ventajas: Estados Unidos por su

alto consumo y poder adquisitivo, lo que refleja tanto su ventaja competitiva como su

ventaja absoluta, China por su produccion masiva a bajo costo, lo que les otorga una

ventaja absoluta frente a otros paises. Reino Unido por su liderazgo en bebidas

alcohdlicas premium, dandole una ventaja absoluta reforzada por su especializacion

comparativa. Por ultimo, Republica Dominicana por su dinamismo econémico y



preferencia por marcas accesibles lo que representa tanto una ventaja comparativa como
competitiva en la region.

Tabla 13.

Tendencias del mercado y comportamiento del consumidor en Republica Dominicana

Pais Tendencias de consumo Comportamiento del consumidor
Republica E-commerce: Penetracion
récord del 51,8%, mayor que | Consumidor digitalizado: Alta
Dominicana en mercados lideres como adopcién de e-commerce (51,8%).
Chile.
Orientado al ahorro: Preferencia
Marcas privadas: 27% de creciente por marcas privadas
participacion, RD lidera la (27%).
region.

Multicanal: Compra en
Canales de compra: Crecen | supermercados, hipermercados y

supermercados de cadena, clubes de compra.

hipermercados y clubes de

compra. Pragmatico y selectivo: Busca
optimizar presupuesto, valora

Tendencia 2025: Mayor innovacion y diferenciacion.

peso de marcas privadas,
necesidad de
innovacion/diferenciacion y
diversificacion en canales
clave.

Elaboracion propia a partir de la informacion consultada en KANTAR.

El mercado de consumo en Republica Dominicana muestra una fuerte
digitalizacion, con una penetracién del e-commerce superior incluso a paises lideres de la
region, lo que evidencia un consumidor moderno y habituado a la compra en linea.

Ademas, la alta preferencia por marcas privadas refleja un perfil orientado al
ahorro, pero también abierto a probar nuevas opciones siempre que ofrezcan buena
relacion calidad-precio. El consumidor dominicano es multicanal y valora tanto la
conveniencia de clubes de compra como Price Smart como la innovacion en productos
que le permitan diferenciar su experiencia de consumo. Para la introduccion del chiliguaro,

estas condiciones son favorables, ya que el producto puede posicionarse como una



bebida diferenciada y auténtica, mientras aprovecha los canales modernos y consolidados

del pais.

Ahora bien, la seleccion de Republica Dominicana como mercado meta se justifica
a partir de un analisis integral de indicadores econdémicos, de consumo y de
comportamiento del consumidor. Aunque su PIB y PIB per capita son significativamente
menores en comparaciéon con economias como Estados Unidos, China o Japén, el pais
presenta un crecimiento econémico sostenido y proyecciones de expansion superiores a
las de algunas economias desarrolladas, segun datos del FMI y el Banco Mundial.
Ademas, el consumo per capita de bebidas alcohdlicas listas para beber en Republica
Dominicana se mantiene en un nivel relativamente alto, incluso por encima de China, lo

que refleja una cultura de consumo favorable al producto que se busca comercializar.

Cabe recalcar que Republica Dominicana ya mantiene relaciones comerciales
activas con Costa Rica, lo cual facilita el proceso de comercializacion y reduce barreras
de entrada. La preferencia de los consumidores dominicanos por marcas con productos
premium y productos accesibles sin perder la calidad indica que Mi Chiliguaro, al
posicionarse como una bebida diferenciada y con identidad cultural, puede adaptarse a la
capacidad adquisitiva local mediante formatos y estrategias de precio ajustados. En este
sentido, aunque el mercado dominicano sea mas pequeno en tamafo que las principales
potencias, sus condiciones de crecimiento, habitos de consumo y canales de distribucién
modernos, lo convierten en un mercado con un potencial significativo para la introduccion

y consolidacion del producto.



CAPITULO V

PROPUESTA

El capitulo V desarrolla la propuesta integral de estrategia de marketing
internacional para la comercializacion de Mi Chili en el mercado de la Republica
Dominicana. Por lo que se estructura de manera que se aborda desde la segmentacion y
definicion del publico objetivo hasta la formulacion de la propuesta de valor, el disefio de
estrategias de comunicacion y el aprovechamiento de herramientas digitales adaptadas al
contexto local.

Una propuesta de estrategia de marketing internacional para comercializar un
producto en el extranjero debe ser clara, contextualizada y orientada a resultados.

Seguidamente se presentan los puntos clave que incluyen:

5.1 Segmentacion y publico objetivo

5.1.1 Identificacion de segmentos de mercado.

En base a la informacién recopilada y un analisis del mercado objetivo, en este
caso Republica Dominicana, se identifican los siguientes segmentos para la
comercializacion de Mi Chiliguaro en este mercado:

Introducir Mi Chili en aeropuertos, hoteles y bares, interesados en productos que
representen la cultura de los paises que visitan. Este segmento es esencial, ya que los
turistas que prueban el chiliguaro en Costa Rica han sido promotores naturales del
producto en el exterior.

Focalizarse en jévenes adultos (entre los 25-50 afios) con ingresos medios y altos,

que buscan experiencias novedosas, productos premium y sabores innovadores.



Centrarse en consumidores con capacidad adquisitiva que frecuentan bares,
restaurantes y supermercados que ofrecen productos premium. En este caso serian
consumidores que valoran la calidad, presentacion, sabor y la naturalidad del producto.

Negociar por medio de plataformas como Price Smart, ya que es la via de ingreso
al mercado dominicano, y al ser supermercados de alta gama concentran clientes en

busqueda de exclusividad a un precio competitivo.

5.1.2 Perfil del cliente ideal (buyer persona).

El cliente ideal para Mi Chili en Republica Dominicana se puede representar como,
un joven- adulto profesional de entre 25-50 afos, que tiene ingresos medios-altos,
residente en Santo Domingo, con estilo de vida social activo, donde sus habitos son
comunes, ya que suele reunirse con amigos en bares y restaurantes, consume bebidas
alcohdlicas en contextos sociales y esta dispuesto a pagar un poco mas por productos
premium, ya que el busca autenticidad, experiencias diferentes y productos con identidad
cultural, sin que dejen de lado la calidad a ofrecer en el producto, aparte que, es un
consumidor que esta al dia con redes sociales, las nuevas tendencias, porque es el tipo
de consumidor racional que se deja llevar por buenas recomendaciones de un nuevo
producto, esta siempre dispuesto a probar cosas nuevas que ofrezcan no solo calidad,

sino experiencia de compra.

Por lo que se debe desarrollar campanas de marketing digital dirigidas a este tipo
de consumidores, que tiene intereses en gastronomia, turismo y cultura, mostrandole asi
a ese cliente ideal que Mi Chili es un producto que no se caracteriza solo por ser una
bebida alcohdlica preparada, sino que también va a ofrecer una experiencia gracias a su

enfoque cultural artesanal costarricense.



5.1.3 Necesidades, habitos y preferencias culturales.

En base a la investigacion del mercado se evidencia que Republica Dominicana
existe un fuerte apego a bebidas tradicionales como el ron y la cerveza, pero también
existe la apertura a productos innovadores con identidad cultural. Asi mismo, los
consumidores valoran la calidad, naturalidad y presentacion de las bebidas, por lo que
refieren productos que se adapten a estos aspectos y es que existe un habito creciente de
consumir bebidas listas para tomar en bares y eventos, lo que favorece la aceptacion de
Mi Chiliguaro. Por lo tanto, se buscara realizar adaptaciones del producto en la
comunicacion al contexto dominicano, resaltando su naturalidad y frescura como producto
premium artesanal, que posee atributos diferenciales frente a ron y cerveza que suelen
consumir habitualmente en el mercado dominicano. Al mismo tiempo se buscaria realizar
degustaciones y eventos donde su esencia y objetivo principal sean un “momento de
consumo” ya sea en bares y restaurantes, dando a conocer un poco sobre el producto,
cuando tomarlo y como, para asi mejorar la experiencia del consumidor. Otra de las
estrategias ideales para conectar y atraer a los consumidores dominicanos es crear
ediciones limitadas con mensajes que conecten con la cultura local dominicana,

fortaleciendo la aceptacion cultural.

5.2 Propuesta de valor adaptada

5.2.1 Elementos diferenciadores que ofrece el producto

Mi Chili es un producto que se diferencia de la competencia en Republica
Dominicana por los siguientes aspectos:

Primeramente, que es un producto, en este caso un chiliguaro artesanal a base de
pulpa natural, un producto que grandes empresas no pueden replicar facilmente o con la

misma calidad.



Que es un producto que busca innovar en otros sabores como chilimango y
chilimaracuya, unicos en su tipo.

Posee un contenido alcohdlico del 8 %, superior al de la competencia nacional, lo
que lo hace mas atractivo sin perder frescura y puede ser un punto a favor en el mercado
dominicano, por la alta demanda de bebidas alcohdlicas.

Presenta un envase premium con etiquetado de calidad, que transmite
profesionalismo y confianza, por ende, cuenta con una buena presentacion.

El poder posicionarse como un producto cultural costarricense, asociado a la
autenticidad y tradicion.

Por lo que se busca resaltar en la etiqueta los atributos diferenciales que tiene Mi
Chili, como que es un producto artesanal, con pulpa natural y premium, con sello
“Producto de Costa Rica”, también por medio de innovaciones con sabores tropicales que
conecten tanto con el consumidor local como con turistas, asi mismo ofrecer algunos

envases pequenos (ej. 250 ml) para facilitar la compra por impulso en aeropuertos.



Figura 4.

Bebidas Artesanales de Mi Barcito.

Fuente. Imagen tomada de la pagina de Facebook Mi Barcito Artesanal (2023)

5.2.2 Posicionamiento deseado.

El posicionamiento estratégico que se considera mejor para Mi Chili en Republica
Dominicana seria: “Un chiliguaro artesanal y natural, representativo de la cultura
costarricense, que ofrece una experiencia premium a un precio accesible, ideal para
consumidores que buscan autenticidad, innovacion y momentos de celebracién unicos.”
Con este posicionamiento, el producto se diferencia de las bebidas tradicionales como ron
y cerveza, ubicandose en un nicho premium-innovador atractivo para turistas, jovenes
urbanos y consumidores con poder adquisitivo que valoran lo natural y exclusivo. Ya que
la estrategia de posicionamiento deseado para introducir Mi Chili en el mercado

dominicano es el de “una bebida premium que representa a Costa Rica”, que se diferencia



de la cerveza y el ron, esto se busca logar por medio de campanas culturales vy turisticas.
Asociando asi al producto que es ideal tanto para momentos de celebracion como de
socializacién, mostrando al consumidor que no solo compra una bebida, sino una

experiencia cultural costarricense en cada sorbo.

5.3 Estrategias de comunicacion
5.3.1 Publicidad

La estrategia de publicidad de Mi Chili se disefiard de manera en que se combinen
canales digitales y tradicionales para garantizar el reconocimiento de marca, atraer
clientes y comunicar la propuesta de valor del producto.

Publicidad Digital: Se propone realizar campanas en redes sociales y publicidad
segmentada por intereses y ubicacion geografica.

Esta se realizara por medio de plataformas que generen visibilidad y se pueda
crear una conexiéon con los consumidores republicanos, por ende, se usaran redes
sociales como Facebook, Instagram y TikTok, estas principalmente porque son las que se
ven representadas en el pais como las mas fuertes en cantidad de usuarios. Se
implementaran campanas segun por los intereses de los segmentos ya sea por edades e
intereses, se tomara en cuenta la ubicacion geografica, todo esto con el objetivo de que
los consumidores se puedan identificar con los valores de la marca, como lo son la
autenticidad y la cultura.

Es por ello por lo que el contenido que se visualizara sera enfatizando la cultura
costarricense y como el chiliguaro une familias, amigos, parejas y demas segmentos en
reuniones, celebraciones y otras actividades.

También se destacara en esa publicidad sus sabores innovadores, empleando
recursos visuales atractivos como videos cortos, fotografias de alta calidad, reels y

testimonios de clientes y se promoveran sorteos, promociones temporales y dinamicas



interactivas que incentiven la participacion del publico, fortaleciendo la presencia de la
marca

Publicidad Tradicional: Esta se podria realizar por medios locales, vallas
publicitarias y presencia en ferias 0 eventos gastronémicos.

Esta es de suma importancia y de forma complementaria a la publicidad digital, ya
que se implementara esta con el propdésito de fortalecer la presencia fisica de la marca en
el mercado dominicano. Se realizara con la colocacién de vallas publicitarias en puntos
estratégicos de la ciudad de Santo Domingo en zonas de alto transito, como aeropuertos,
pistas y muy importantes zonas turisticas en donde existe una gran cantidad de personas
atraidas por la cultura costarricense y por ende de sus productos y se hara captar tanto a
residentes como a visitantes internacionales.

Ademas, se aprovechara la participacién en ferias gastrondmicas, eventos
culturales y turisticos organizados por instituciones como la Camara de Comercio
Dominico-costarricense y PROCOMER, en donde se puedan realizar activaciones de
marca y degustaciones del producto Mi Chili, permitiendo que los consumidores conozcan

directamente su sabor, calidad y origen.

5.3.2 Relaciones publicas y medios locales.

La idea principal es aprovechar al maximo de instituciones como PROCOMER, sin
importar que sea una institucion costarricense, ya que su amplia red de contactos e
influencia en mercados internacionales se convierte en un aliado fundamental para
aumentar la visibilidad de Mi Chili en Republica Dominicana.

Menciona May (2025), que, a través del programa de capacitaciones, el cual es un
programa que va dirigido a exportadores activos, como para empresas que comienzan

con el proceso de exportacion, estos espacios buscan ayudar con herramientas practicas



disefiadas para responder a las tendencias globales y preparar a las empresas para que
destacen con sus productos en el comercio internacional.

Ademas que PROCOMER siempre esta participando en ferias internacionales,
invitando a empresas como Mi Barcito a estos eventos para poder expandir su negocio y
se dé a conocer mas en Republica Dominicana y otros paises, con esto se aprovechan
oportunidades de aumentar las redes de contactos, descubrir nuevas tendencias y
creacion de mayores oportunidades de darse a conocer en mercados internacionales
respaldados por instituciones clave como lo es PROCOMER y la marca esencial Costa
Rica aumentando la credibilidad de la marca.

También para dar a conocer a Mi Chili se trabajara con la Camara de Comercio
Dominico-costarricense, aprovechando que esta camara fue creada para fomentar
oportunidades de negocio y promover el intercambio comercial entre ambos paises, lo
que permitira que se pueda fortalecer la presencia de la marca en eventos empresariales,
conferencias y actividades de networking para darse a conocer creando contactos.

Por lo tanto, Mi Barcito podria participar en la feria internacional mas importante
del sector de alimentos, tabacos y bebidas del Caribe, Agroalimentaria, la cual se celebra
normalmente en el mes de mayo en Santo Domingo. Esta es la plataforma crucial para las
rondas de negocios B2B con compradores internacionales y distribuidores. Es importante
recalcar que Agroalimentaria se celebra cada dos afos, por lo que la proxima edicion
probable seria en 2027. Paralelamente, Mi Barcito debe obtener el respaldo de
PROCOMER, buscando apoyo para la exhibicién y utilizando los programas de
capacitacion para exportadores. Ademas, la colaboracién activa con la Camara de
Comercio Dominico-costarricense es esencial para el networking localizado, asegurando
presencia en eventos empresariales para establecer contactos de alto nivel y generar

visibilidad en los medios.



5.3.3 Influencers o embajadores de marca.

Para fortalecer la presencia de Mi Chili es fundamental que se implementen
acciones que generen visibilidad y confianza, como se sabe actualmente los influencers
hacen que se tenga una mayor credibilidad sobre la calidad del producto.

Es por ello por lo que se buscara colaboracion con figuras publicas reconocidas
como la influencer Gina Vicini, quien cuenta con un gran recorrido en temas de
gastronomia, estilo de vida y productos innovadores, la participacion con Gina permitira
que Mi Chili llegue a un gran niumero de audiencia dominicana, permitiéndole conectar
con el publico meta de una manera cercana y que les genere confianza y credibilidad.

También se buscaran embajadores de marca de figuras conocidas y con gran
influencia en Republica Dominicana en la que participen en eventos de degustaciéon y en
campanas de marketing, para que se conviertan en portavoces de una manera real de la
experiencia de Mi Chili, incentivando también a que consumidores compartan su propia

experiencia en redes sociales.

5.4 Marketing digital internacional

5.4.1 Redes sociales adaptadas al pais

Actualmente en Republica Dominicana, existen un alto porcentaje de usuarios que
utilizan redes sociales, estas plataformas digitales no se utilizan solamente para
interactuar con otras personas, sino que ahora se utilizan como un canal fundamental
para que las empresas con sus marcas se puedan acercar a huevos consumidores y a su
cliente final.

Segun datos de Datareportal citado por Kemp (2025), habia 7,24 millones de
identidades de usuarios de redes sociales activas en Republica Dominicana en enero de

2025, lo que equivale al 63,1% de la poblacion total del pais. Asimismo, “los datos indican



que habia 7,22 millones de usuarios de 18 afios 0 mas utilizando las redes sociales,
equivalente al 91,8% de la poblacion adulta” (Kemp, 2025).

En cuanto al porcentaje de redes sociales mas utilizadas en Republica
Dominicana, existe un 4,9 millon de usuarios en la plataforma Facebook, por ende, es la
que mas se utiliza en Republica Dominicana, la cual es una de las redes sociales mas
tradicionales y con mayor alcance en el pais convirtiéndose en el canal mas importante
para llegar a ellos.

Seguidamente con un porcentaje de 2 millones de usuarios en Instagram y por
ultimo un porcentaje de 1,2 millones con la plataforma X, las cual es mas utilizada en
otros enfoques como noticias.

Con lo que se propone es que la empresa Mi Barcito con estas redes sociales
pueda tener una participacion con alcance al mercado de Republica Dominicana.

En cuanto al tono en Republica Dominicana, debe de ser un tono auténtico y que
se sienta cercano a la poblacion, “el contenido visual debe de ser atractivo, como
imagenes y videos, los cuales tienden a funcionar muy bien. Ademas, el contenido que
refleja la cultura local y utiliza un tono de voz auténtico suele resonar con la audiencia”.
(Gmedia dominicana, 2024)

En cuanto al idioma, se sabe que en Republica Dominicana se habla espafiol, por
ende, el contenido de comunicacion digital debe de ir en espafiol sin mucho tecnicismo,
que se mas coloquial, en el que se vea reflejado la cultura local y que los tonos de la voz
sea auténticos dominicanos, esto para que el contenido pueda ser mas comprendido y
cercano y pueda tener una mejor interaccion con el publico objetivo.

En este caso, Mi Barcito debera contar con contenido adecuado segun el
segmento de mercado al que desea abarcar, en este caso, tendra que ser un contenido

dindmico y alusivo al compartir.



5.4.2 Email marketing y automatizacion.

El email marketing es fundamental para establecer relaciones directas y
personalizadas con clientes en distintos mercados internacionales. Esto permitiria, enviar
mensajes tomando en cuenta la segmentacion segun el perfil del consumidor, su
comportamiento de compra, entre otras cosas; esto permite incrementar la efectividad de
la comunicacién y la conversacion.

Para Mi Barcito, sera fundamental recopilar correos electrénicos a través de ferias

y redes sociales, sin que su contenido sea intrusivo.

5.5 Estrategia de distribucion y canales

5.5.1 Venta directa, distribuidores, marketplaces.

Para que la empresa Mi Barcito pueda tener un fuerte posicionamiento en
Republica Dominicana, se propone una estrategia multicanal, esto para que la empresa
pueda tener puntos de venta, tanto fisicos como digitales, esto para poder abarcar mas
mercado y sus diferentes segmentos.

Para distribuir el producto Mi Chili, primeramente, el canal principal para consolidar
el producto en Republica Dominicana sera a través de las cadenas de Price Smart.

Price Smart permite alcanzar consumidores de ingresos mas estables, que buscan
productos mas exclusivos y de calidad y también este canal, ya que la empresa Mi Barcito
ha ido trabajando con ellos en cuanto a la distribucién de su producto en toda Costa Rica
y el producto mi Chili ha reaccionado muy bien y ha tenido muy buena aceptacion, ya que
como se ha ido mencionando es un producto altamente competitivo y diferenciado por su
calidad, nombre, marca y hasta en el empaquetado.

Como canales complementarios se utilizaran plataformas digitales como la compra
en linea en Amazon, aprovechando la presencia de esta plataforma para ofrecer el

producto a consumidores que prefieren comprar en linea, cabe destacar que la poblacion



que utiliza dicha plataforma cuenta con ingresos mas altos, ya que estan en busca de
productos mas exclusivos, y Amazon ofrece opciones de envio a domicilio en todo el pais.

Se implementara mas el uso del e-commerce propio de la marca, adaptando la
pagina web a diferentes idiomas y monedas, para que se faciliten las compras
internacionales y se mejore la experiencia del consumidor sin importar en que parte de la
region se este y también en trabajara en garantizar que sean compras seguras y sin tanto
tiempo de entrega del producto, dandole seguimiento en tiempo real a los pedidos para
lograr ganara la confianza de los consumidores.

Otro canal de entrada que se propone es asociarse con una tienda llamada Duty
Free, la cual es una tienda ubicada en el aeropuerto Las Américas de Republica
Dominicana, la cual es una tienda de venta de licores y representa una gran oportunidad
para llegar a turistas y a viajeros que andan en busca de productos mas exclusivos y
como se sabe que los productos de origen costarricense son altamente atractivos para los
turistas.

Segun Duty Free (2024), Si quieres aprovechar tu viaje para rellenar tu
minibar con bebidas libres de impuestos en el aeropuerto de Santo
Domingo, Duty free pone a tu disposicion un amplio catalogo de bebidas
alcohdlicas de las mejores marcas. Hacer algunas compras especificas en
el aeropuerto cuando viajamos al extranjero, nos permite ahorrar dinero
gracias al descuento de las grandes tasas que gravan productos como el
alcohol.

Asociarse con estas tiendas permitiria posicionar a Mi Chili, como un producto
premium y altamente competitivo, ampliando el alcance de la marca hacia mas segmentos
de mercado. Mi Chili se caracteriza por ser un producto altamente atractivo por su calidad,
sabor, empaques innovadores y también que la marca esta en la creacidon de paquetes

atractivos para fiestas que incluyan hasta vasos de shot, lo que convierte el producto en



una opcion exclusiva y diferenciada creando experiencias Unicas para el consumidor que
anda en busca de productos premium.
Para lograr comercializar Mi Chili por medio de Amazon, se le recomiendo a Mi

Barcito cumplir con la siguiente guia de pasos:

e Prepararse para vender mediante la creacion de una cuenta y registro de marca.

e Publicar productos con listados optimizados y cumplimiento normativo.

e Establecer precios competitivos.

e Seleccionar el método logistico, ya sea propio o mediante Logistica de Amazon.

e Supervisar el desempenfio a través de meétricas como envios y atencion al cliente.

e Promocionar y anunciar productos para aumentar la visibilidad.

e Obtener resefas que fortalezcan la reputacién y confianza del consumidor.

(Amazon, sf)
5.5.2 E-commerce internacional

En cuanto a las estrategias de E-commerce, Mi Chili para lograr las ventas
internacionales debera de implementar estrategias efectivas de comercio electrénico, que
le garantice a los usuarios seguridad, transparencia y una buena accesibilidad de compra
para los clientes de Republica Dominicana.

En la logistica se debera de establecer alianzas con empresas de transporte que
sean confiables y accesible para la empresa. La empresa debe de ofrecer envios rapidos,
seguros y que ofrezca guias de seguimiento en tiempo real, Ademas se manejaran pélizas
de responsabilidad para garantizar su responsabilidad en que el producto, que es un
producto delicado llegue en 6ptimas condiciones.

En cuanto a los métodos de pagos para la pagina web de mi chili se optara por
usar métodos seguros protegiendo siempre la integridad y seguridad de los

consumidores, los métodos de pago para las compras que se utilizaran son tarjetas de


https://www.google.com/search?q=tarjetas+de+cr%C3%A9dito%2Fd%C3%A9bito&oq=metodos+de+pago+para+compras+internacionales&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUyCQgAEEUYORigATIHCAEQIRigATIHCAIQIRigATIHCAMQIRifBTIHCAQQIRifBdIBCTEyNzk1ajBqN6gCCLACAfEF-kiuVh5iJmPxBfpIrlYeYiZj&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBQyeeACv56luCivhh6R9UFsoRan3GJjcOpJvPnK7llKVCLfRhBWOGx0hYbqFi1oupU-ypUXFFYAO9Pp8UPG-yF_ZelFhNEmR-FfANcSQJu-z0Zfmrgcr2meK9-ydd34Wx2TFRjwhv1rD7-Mm1Ex58SUBtdSzLt0cRJvHkD3apzNQU&csui=3&ved=2ahUKEwiHvq6Ut9uPAxVimbAFHUImFjYQgK4QegQIARAC

crédito y débito y plataformas de pago en linea (como PayPal o Wise),o transferencias
bancarias por medio del sistema SWIFT.

Con estos medios de pago lo que se desea es asegurar la seguridad tanto de
comprador como el vendedor para asegurar evitar fraudes o pérdidas y que también el
comprador pueda tener opciones eligiendo el método de pago que mas le sirva.

En cuanto a temas de devoluciones la empresa garantizara una politica clara 'y
transparente de devolucién y reembolsos si el producto no cumple con los estandares que
ofrece Mi Barcito. Los clientes pueden solicitar que se les aplique la politica de devolucion
y reembolso en casos de que el producto llegue dafiado o que se haya extraviado en el
transporte.

Esta estrategia de E-commerce es muy importante, ya que le permitira a la
empresa con su producto estrella Mi Chili llegar a consumidores que buscan un producto
premium y ampliar su presencia dandose a conocer mas en mercados internacionales.

Por lo tanto, la pagina web de la empresa, asi como Amazon seran las principales

plataformas que se utilizaran para el e-commerce.

5.5.3 Alianzas estratégicas.

Como alianzas estrategias principales para Mi Chili, la alianza principal sera
Pricesmart, aprovechando la relacion comercial que la empresa ya tiene en Costa Rica,
canal fundamental para que Mi Chili introduzca su producto sin tantos riesgos, Pricesmart
le facilitaria en campafas de degustacién y prueba para dar a conocer el producto.
Cuando el producto Mi Chili se encuentre mas establecido y sea mas reconocido se
estableceran alianzas con mercados locales o supermercados, para poder llegar a un
mayor publico.

Una alianza clave sera con la Camara de Comercio Dominico-costarricense,

creada para fomentar oportunidades de negocio y promover el intercambio comercial


https://www.google.com/search?q=tarjetas+de+cr%C3%A9dito%2Fd%C3%A9bito&oq=metodos+de+pago+para+compras+internacionales&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUyCQgAEEUYORigATIHCAEQIRigATIHCAIQIRigATIHCAMQIRifBTIHCAQQIRifBdIBCTEyNzk1ajBqN6gCCLACAfEF-kiuVh5iJmPxBfpIrlYeYiZj&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBQyeeACv56luCivhh6R9UFsoRan3GJjcOpJvPnK7llKVCLfRhBWOGx0hYbqFi1oupU-ypUXFFYAO9Pp8UPG-yF_ZelFhNEmR-FfANcSQJu-z0Zfmrgcr2meK9-ydd34Wx2TFRjwhv1rD7-Mm1Ex58SUBtdSzLt0cRJvHkD3apzNQU&csui=3&ved=2ahUKEwiHvq6Ut9uPAxVimbAFHUImFjYQgK4QegQIARAC
https://www.google.com/search?q=plataformas+de+pago+en+l%C3%ADnea&oq=metodos+de+pago+para+compras+internacionales&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUyCQgAEEUYORigATIHCAEQIRigATIHCAIQIRigATIHCAMQIRifBTIHCAQQIRifBdIBCTEyNzk1ajBqN6gCCLACAfEF-kiuVh5iJmPxBfpIrlYeYiZj&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBQyeeACv56luCivhh6R9UFsoRan3GJjcOpJvPnK7llKVCLfRhBWOGx0hYbqFi1oupU-ypUXFFYAO9Pp8UPG-yF_ZelFhNEmR-FfANcSQJu-z0Zfmrgcr2meK9-ydd34Wx2TFRjwhv1rD7-Mm1Ex58SUBtdSzLt0cRJvHkD3apzNQU&csui=3&ved=2ahUKEwiHvq6Ut9uPAxVimbAFHUImFjYQgK4QegQIARAD
https://www.google.com/search?q=PayPal&oq=metodos+de+pago+para+compras+internacionales&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUyCQgAEEUYORigATIHCAEQIRigATIHCAIQIRigATIHCAMQIRifBTIHCAQQIRifBdIBCTEyNzk1ajBqN6gCCLACAfEF-kiuVh5iJmPxBfpIrlYeYiZj&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBQyeeACv56luCivhh6R9UFsoRan3GJjcOpJvPnK7llKVCLfRhBWOGx0hYbqFi1oupU-ypUXFFYAO9Pp8UPG-yF_ZelFhNEmR-FfANcSQJu-z0Zfmrgcr2meK9-ydd34Wx2TFRjwhv1rD7-Mm1Ex58SUBtdSzLt0cRJvHkD3apzNQU&csui=3&ved=2ahUKEwiHvq6Ut9uPAxVimbAFHUImFjYQgK4QegQIARAE
https://www.google.com/search?q=Wise&oq=metodos+de+pago+para+compras+internacionales&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUyCQgAEEUYORigATIHCAEQIRigATIHCAIQIRigATIHCAMQIRifBTIHCAQQIRifBdIBCTEyNzk1ajBqN6gCCLACAfEF-kiuVh5iJmPxBfpIrlYeYiZj&sourceid=chrome&ie=UTF-8&mstk=AUtExfBQyeeACv56luCivhh6R9UFsoRan3GJjcOpJvPnK7llKVCLfRhBWOGx0hYbqFi1oupU-ypUXFFYAO9Pp8UPG-yF_ZelFhNEmR-FfANcSQJu-z0Zfmrgcr2meK9-ydd34Wx2TFRjwhv1rD7-Mm1Ex58SUBtdSzLt0cRJvHkD3apzNQU&csui=3&ved=2ahUKEwiHvq6Ut9uPAxVimbAFHUImFjYQgK4QegQIARAF

entre ambos paises. Esta alianza permitira acceder a informacién estratégica, participar
en ferias y eventos empresariales, y conectar con nuevos distribuidores y socios
comerciales. Tal como expreso el embajador Néstor Céron Suero en la inauguracién de la
Camara, esta busca promover relaciones de beneficio mutuo y apoyar el crecimiento de
las empresas, un objetivo que coincide con la vision de internacionalizacion de Mi Barcito.
Diario Libre (2011).

Estas alianzas contribuirian grandemente a que Mi Barcito crezca y tenga gran
éxito en el mercado dominicano, y que identifiquen el producto como un producto de

calidad, innovador diferenciado a los demas productos y con una cultura rica.

5.6 Estrategia de precios

Las estrategias de precios de Mi Chili deben de estar adaptadas al poder
adquisitivo de los consumidores de Republica Dominicana. El PIB Per Capita de
Republica Dominicana en el 2024 fue de 8.569 euros aproximadamente, eso no excluye
gue estos aun sigan siendo sensibles a la relacion calidad-precio. Por lo cual, con los
precios se busca equilibrar la accesibilidad y reforzar la percepcion de autenticidad y

cultura costarricense.

5.6.1 Precios competitivos segun el poder adquisitivo local.

En cuanto a los precios competitivos se propone aplicar un rango de precios
acorde a los distintos canales de distribucion, por ejemplo:

PriceSmart: Entre 6-7 USD por botella de 375ml, este precio se presenta atractivo
al consumidor como una prueba inicial para conocer el producto, por medio de
consumidores con ingresos medios-altos que buscan una bebida alcohélica compuesta de
calidad, lo que incentiva la prueba y posiblemente la fidelizacién.

12-14 USD por botella de 1L, pensada para reuniones 0 consumo en grupo, de forma en

la cual se refuerza la idea de un producto premium para experiencias sociales.



Duty Free: 9-10 USD por botella de 375ml y 16-18 USD por cada botella de 1L,

dirigido a turistas y viajeros que buscan productos exclusivos y auténticos.

Bares y Restaurantes: 150-200 RD$ por shot (aproximadamente 2,5-3,3 USD),

para generar experiencias sociales premium y destacar la propuesta de valor del producto

en cocteleria.

E-commerce internacional (Amazon / web propia): 7-8 USD por botella de

375mly 15-17 USD por botella de 1L, estos precios estan propuestos de forma en la que

se consideren los costos de envio e impuestos, enfocado en clientes de poder adquisitivo

alto que compran en linea.

5.6.2 Estrategias de penetraciéon o premium.

Se plantea que Mi Chili implemente una estrategia hibrida; en donde, por medio de

la estrategia de penetracion se centre en canales masivos como PriceSmart e E-

commerce, con precios competitivos para incentivar la prueba inicial. Y con la estrategia

premium se centre en Duty Free, bares y restaurantes, para asi reforzar la percepcion de

exclusividad, autenticidad y cultura costarricense.

Tabla 14.

Tabla comparativa de precios fisicos y digitales

Canal de Venta

Presentacion

Estrategia de

Rango de Precio

Precio Sugerido
PriceSmart 375ml Penetracién 6-7 USD
PriceSmart 1L Penetracién 12-14 USD
Duty Free 375ml Premium 9-10 USD
Duty Free 1L Premium 16-18 USD
Bares/Restaurante | 1L Premiun/ Por shot 150-200 RD$
E.commerce web 375mi Premium digital 7-8 USD
E.commerce web 1L Premium digital 16-17 USD

Fuente. Elaboracién propia con base a fuentes consultadas.



5.6.3 Promociones y descuentos localizados.

Con el objetivo de incentivar la prueba del producto, aumentar la compra y
fortalecer la fidelizacion de los consumidores, se propondran un conjunto de promociones
adaptadas a distintos contextos de consumo. Estas estrategias se proponen con la
finalidad de generar valor percibido, volver dinamica la experiencia de compra y
posicionar el producto en espacios de demanda.

Pack Fiesta: Paquete de 2 botellas de 1L cada una, con 4 vasos de shots
personalizados con el nombre de la marca y distintivos nacionales, perfectos para
reuniones y eventos sociales.

Descuentos de temporada: Ofertas especiales en verano y el carnaval
dominicano, para aprovechar estas temporadas donde el transito de turistas y personas
locales aumentan en busca de experiencias de consumo nuevas.

Programa de lealtad: Por medio de los canales digitales podrian ofrecer
descuentos progresivos a compradores recurrentes, fomentando la fidelizacion y la
recompra.

Alianzas con bares: Promociones de Happy Hour, como 2 shots por el precio de

1, de forma que se incentive la experiencia y la prueba del producto.

5.7 Indicadores clave de rendimiento (KPls)

Para evaluar la efectividad de las estrategias propuestas, se proponen definir
indicadores que permitan dar seguimiento al desempeiio del plan para Mi Barcito y asi

medir el éxito de sus estrategias de marketing en Republica Dominicana.

5.7.1 Alcance, engagement, conversion.

Alcance: Mide el numero total de personas que ven el contenido o las campanas

de Mi Chili en el mercado dominicano. Esto se puede medir a través de las métricas de



plataformas digitales como; Facebook, Instagram, Google Ads, entre otros, ademas de por
medios tradicionales.

Engagement: El engagement mide el como las personas interactuan con el
contenido de Mi Chili, ya sea por medio de “me gustas”, comentarios, compartidos, clics
en enlaces o reproducciones.

Conversién: La conversién mide el porcentaje de personas que realizan una
accion deseada después de interactuar con una camparna, como; comprar el producto,

registrarse a un evento, o visitar un punto de venta.

5.7.2 ROI de campaiias.

El ROI de campafa mide la rentabilidad de una inversion. Esto permite a Mi
Barcito saber si las campafias en Republica Dominicana estan generando mas ingresos
de lo que cuestan. Se calcula con la formula: [(Ingresos generados por la campana -
Costo de la campana) / Costo de la campafia] x 100. Un ejemplo seria que: Una campana
de degustacion de 'Mi Chili' en Santo Domingo tuvo un ROI del 150%, lo que significa que,

por cada dolar invertido, se recuperaron $1.50.

5.7.3 Participacion de mercado y crecimiento de ventas.

La participacién de mercado mide la cuota de ventas de Mi Chili en la categoria de
bebidas alcohdlicas envasadas de Republica Dominicana, en comparacion con la
competencia. Esto se calcula de la siguiente forma; (Ventas de "Mi Chili" en RD / Ventas
totales de la categoria en RD) x 100. El crecimiento de ventas se calcula como [(Ventas

del periodo actual - Ventas del periodo anterior) / Ventas del periodo anterior] x 100.

5.8 Indicadores de éxito (KPIs)

5.8.1 Alcance internacional

El alcance internacional busca aumentar la visibilidad de Mi Chili en Santo

Domingo, con la meta de alcanzar a 500,000 usuarios en el primer trimestre de la



campania digital. Este indicador se mide con las herramientas de reporte de Facebook,
Instagram y Google Ads, y es clave en la fase de lanzamiento porque permite evaluar si la
marca esta llegando realmente al publico objetivo y si los canales elegidos resultan

efectivos.

5.8.2 Tasa de conversion por pais

La tasa de conversién por pais se relaciona con estrategias concretas como el uso
de un cédigo de descuento en la tienda en linea. En este caso, el objetivo para Mi Chili
seria alcanzar una conversion del 3%, lo que se mide dividiendo el nimero de ventas
entre los clics en el enlace de la campafia. Esta métrica ayuda a comprobar si las

promociones digitales estan generando ventas reales o no solo visitas.

5.8.3 Costo por adquisiciéon (CPA) internacional

El costo por adquisicion (CPA) internacional mide cuanto invierte Mi Chili para
conseguir un nuevo cliente en cada pais objetivo. Este indicador se obtiene dividiendo el
monto total invertido en publicidad digital entre el niumero de clientes adquiridos durante
un periodo determinado. El objetivo es mantener un CPA promedio inferior a $5 por cliente
en el primer trimestre. Este KPI es esencial porque permite evaluar la eficiencia del gasto
en marketing y determinar si las campafas estan generando resultados rentables. A partir
de su andlisis, la empresa puede redistribuir el presupuesto hacia los canales o0 mercados

que presenten un mejor rendimiento.

5.8.4 Engagement en redes sociales por region

El engagement en redes sociales cobra especial relevancia cuando se trata de
conectar con el publico dominicano a través de contenido disefiado para su contexto,
como recetas, memes o colaboraciones con influencers locales. Se mide con el total de
interacciones (likes, comentarios, compartidos, guardados) dividido entre el alcance de la

publicacion, y revela si el contenido realmente esta funcionando con la audiencia local.



5.8.5 Trafico web internacional

Por otro lado, el trafico web internacional permite evaluar la efectividad de las
estrategias de Search Engine Optimization pensadas para que Mi Chili aparezca de
manera organica en los primeros resultados de Google y de publicidad digital, ya que lo
que se busca es atraer visitas cualificadas desde Republica Dominicana al sitio oficial de
Mi Chili. La métrica principal es el numero de sesiones o usuarios unicos provenientes del

pais, dato que se obtiene en Google Analytics.

5.8.6 Participacion de mercado internacional

La participacién de mercado internacional mide el porcentaje que Mi Chili logra
dentro del segmento de bebidas alcohdlicas artesanales, especificamente en la categoria
de licores, en el pais destino. Este indicador permite evaluar el posicionamiento real de la
marca frente a competidores locales e internacionales y determinar la aceptacién del
producto en nuevos mercados. El objetivo es alcanzar al menos un 2% de participacion en
el mercado de Republica Dominicana durante el primer afio de operaciones. La medicion
se realiza mediante reportes de ventas, datos de distribuidores, y estudios de consumo de
bebidas alcohdlicas. Este KPI es fundamental para valorar el crecimiento sostenido de Mi
Chili, su competitividad y la consolidacién de su identidad como bebida diferenciada

dentro del sector.

5.8.7 Reconocimiento de marca

Finalmente, el reconocimiento de marca se diferencia de los anteriores porque no
mide ventas ni trafico, sino percepcién. En el caso de Mi Chili, que es una marca nueva en
el mercado dominicano, resulta fundamental evaluar cuanto la recuerdan y reconocen los
consumidores. Esto puede hacerse a través de encuestas aplicadas antes y después de
la campana, o bien con métricas indirectas como el volumen de busquedas de la marca

en Google Trends. Ademas, es importante destacar que, mas alla de la percepcion, la



proteccion legal es un requisito: para que PriceSmart pueda comercializar Mi Chili en
Republica Dominicana, la marca debe estar registrada en la ONAPI. Aunque tratados
como el DR-CAFTA facilitan el comercio, solo este registro garantiza proteccion frente a la
pirateria y la competencia desleal.

Tabla 15.

Numero de mercados internacionales ingresados: (Republica Dominicana)

Objetivo Consolidar la entrada de Mi Chili en el mercado internacional inicial.
Fuente de datos Reportes de ventas, PriceSmart, encuestas de consumo.
Frecuencia de Trimestral.

medicién

Meta a futuro Expandir a 2-3 paises adicionales en los proximos 5 afios.
Responsable Duefio de la empresa Mi Barcito.

Periodo de evaluacion | Primer afio y seguimiento anual.

Fuente. Elaboracion propia, 2025.

5.9 Plan de expansion futura.

La experiencia de introducir Mi Chili en Republica Dominicana proporciona una
base estratégica valiosa para la expansién hacia otros mercados internacionales. Por lo
que, para la expansién futura, como plan se recomienda priorizar mercados con potencial
de crecimiento econdmico soélido, alta penetracién digital y apertura a productos
diferenciados. Ademas, se aconseja mantener un enfoque escalonado: primero ingresar a
un mercado por regién, evaluar los KPIs clave (alcance, engagement, conversién y
participacion de mercado), y ajustar la estrategia antes de expandirse a nuevos paises, ya
que dichas estrategias se deben ajustar segun las caracteristicas econdmicas,
demograficas y de comportamiento de los consumidores de cada pais. El replicar esta

metodologia permitira que Mi Chili optimice recursos, reduzca riesgos y aumente la



probabilidad de éxito al internacionalizarse, consolidando la marca como un producto

distintivo y reconocible en el sector de bebidas alcohdlicas artesanales listas para beber.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El capitulo VI presenta las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
investigacion, se exponen las conclusiones organizadas segun cada objetivo especifico, lo
que permite evidenciar de manera clara los principales hallazgos obtenidos durante el
desarrollo del estudio. Posteriormente, se formulan recomendaciones que buscan guiar a
la empresa Mi Barcito en la toma de decisiones estratégicas y en la aplicacién de
acciones de marketing internacional que favorezcan la insercién y posicionamiento del

producto Mi Chili en el mercado de la Republica Dominicana.

6.1 Conclusiones

6.1.1 Objetivo 1

El diagnéstico de la situacién interna de Mi Barcito evidencio que la empresa
cuenta con capacidades productivas en crecimiento, gracias a la préxima incorporacion de
nueva maquinaria y procesos que mejoraran la eficiencia de la marca por lo cual tienen
una disposicion empresarial para asumir el proceso de internacionalizacion en un corto
plazo. El producto Mi Chili posee un valor diferenciador basado en su caracter artesanal,
el uso de ingredientes naturales t su fuerte identidad cultural. También se deberia de
recalcar su experiencia en el mercado nacional y la aceptacién lograda a nivel local lo cual
constituye una fortaleza clave para plantear la internacionalizacion. Sin embargo, se
identifican deficiencias en aspectos como en la gestién de mercadeo digital, la experiencia
en procesos de exportacion y la ausencia de estrategias de fidelizacién de clientes en
mercados internacionales. Si bien estos elementos no representan una barrera peligrosa
para la empresa, estos requieren ser abordados y reforzados antes y durante de una

internacionalizacion.



6.1.2 Objetivo 2

El analisis del entorno sobre el mercado dominicano permitié concluir que existen
condiciones favorables para la introduccion de Mi Chili. Entre ellas se destaca que
Republica Dominicana presenta un crecimiento econdmico sostenido, altos niveles de
consumo de bebidas alcohdlicas listas para beber y canales de distribucion modernos
como Price Smart, supermercados y bares premium. Por lo cual, se identificé que los
consumidores dominicanos muestran interés en productos innovadores y con identidad
cultural, lo cual coincide con la propuesta de valor de la empresa para el posicionamiento
del chiliguaro en el mercado dominicana. No obstante, se reconocen desafios importantes
como la competencia de marcas locales e internacionales ya consolidadas, los requisitos
regulatorios para la importacion de bebidas alcohdlicas y la necesidad de diferenciarse
frente a productos sustitutos ya posicionados. En conclusion, el mercado dominicano
ofrece una ventana de oportunidad atractiva, pero requiere de una estrategia
cuidadosamente disefiada y adaptada a sus particularidades. Ademas, se debe
segmentar el mercado que consumira este tipo de producto, por su relacién precio-

calidad.

6.1.3 Objetivo 3

La propuesta estratégica desarrollada para la internacionalizacién de Mi Chili en
Republica Dominicana es viable y responde a las caracteristicas del mercado meta. Se
plantea un enfoque de segmentacién dirigido a jévenes adultos con ingresos medios y
altos, que buscan experiencias novedosas y productos premium. Asimismo, se definieron
estrategias de comunicacion digital y alianzas con canales clave (bares, hoteles,
PriceSmart) para potenciar el posicionamiento de la marca. El disefio de indicadores de
rendimiento (KPIs) permitird medir el alcance, la conversion, el ROl y la participacion de

mercado, asegurando un monitoreo constante de la efectividad de las acciones. Estas



estrategias no solo favorecen la entrada inicial, sino que sientan las bases para la

expansion hacia otros mercados internacionales.

6.2 Recomendaciones

Entre las recomendaciones planteadas para la empresa Mi Barcito, se proponen
las siguientes:

Reforzar la implementacion de mercadeo digital mediante campanas en redes
sociales que evidencien la autenticidad cultural del producto y fomente la interaccién del
publico dominicano en plataformas como Instagram y TikTok, utilizando un tono de voz
coloquial que resuene con la cultura dominicana.

Desarrollar alianzas estratégicas con PriceSmart, bares, y restaurantes, por medio
de degustaciones y promociones que impulsen el posicionamiento del producto. También
se recomienda negociar un acuerdo de exhibiciéon y degustacién con PriceSmart y Duty
Free para dar a conocer el producto directamente con el consumidor.

Implementar programas de fidelizacién y recompra tanto en canales fisicos como
digitales, para generar lealtad a la marca y mantener un flujo constante de clientes.

Monitorear los indicadores de desempeno establecidos para evaluar la efectividad
de las estrategias de mercadeo y realizar ajustes oportunos segun la respuesta del
mercado.

Planificar una expansién regional en una segunda etapa, aprovechando la
experiencia adquirida en Republica Dominicana para replicar el modelo en otros paises
del Caribe y Centroamérica.

Es esencial que la empresa complete los tramites de registro de marca y sanidad
en Republica Dominicana antes de la entrada formal al mercado para evitar la

competencia desleal, y garantizar la seguridad legal del producto.
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ANEXOS
Anexo A.

Cronograma

Plan de trabajo y cronograma de actividades.
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Eleccion del tema
Elaboracién de objetivos
Planteamiento del problema
Marco tedrico

Marco metodoldgico

Primera revision
Levantamiento de observaciones
Aprobacion del proyecto de
graduacion

Trabajo de campo

Desarrollo de objetivos
Analisis de datos

Revision del informe final
Aprobacioén del proyecto final
Sustentacion

Fuente: Elaboracién propia, 2025




Anexo B.

Guia de entrevista dirigida a residente de Republica Dominicana
Esta entrevista tuvo como propésito identificar la percepcién de los consumidores

dominicanos respecto a bebidas picantes con contenido alcohdlico.

1 ;De acuerdo con Su opinién y 1a cultura en Republica Dominicana las personas estarian

abiertas a probar un frago picante como el ghililguarg?

2. & Cé tipo de bebidas suelen preferir los dominicanos en reuniones sociales, bares o
fiestas?
3 ¢;Le parece que la mezcla de licor con ingredientes como chile, tomate v limon podria

resultar atractiva para el gusto local?

4. ; Donde piensa que un producto asi podria venderse mejor en RD: en bares,

restaurantes, ;supermercados o directamente en fiestas?

5 £ Qué tanto interés tisnen los dominicanos por probar productos extranjeros o diferentes

en el area de bebidas alcohdlicas?

6. £ Qué recomendaria para dar a conocer un producto nuevo comao este en

Replblica Dominicana?



Anexo C.
Guia de entrevista dirigida a funcionaria de PROCOMER
La entrevista tuvo como objetivo conocer los programas y apoyos que ofrece

PROCOMER a las MIPYMES interesadas en exportar.

1. ¢ Q& indicadores utilizan para evaluar el crecimiento internacional de los negocios o

emprasas apoyadas?
2. ¢ Como seleccionan los mercados intemacionales priortarios?

3. ¢ Como miden el impacio de sus programas de apoyo a la internacionalizacion o

comercializacion fuera del pais?

4. ;Como evallan si una empresa esta lista para intemacionalizarse o comercializar fuera del

paig?

5. ¢ En qué regiones o paises se enfocan actualmente v si apoyan a empresas interesadas en

comercializar hacia desfinos especificos, como Republica Dominicana?

6. ¢ Tienen programas de formacion o capacitacion en marketing intemacional 4



Anexo D.
Guia de entrevista dirigida al propietario de Mi Barcito Artesanal
La siguiente guia de entrevista fue utilizada para recopilar informacién sobre los
procesos de producciéon, comercializacion e internacionalizacion de la empresa Mi Barcito

Artesanal.

1. ¢ Considera que actualmente tiene rentabilidad su negocio?

2. jCudles son sus debilidades como negocio?

3. ¢Cudles son sus Fortalezas como negocio?

4. ;Qué capacidad de produccidn tiene en su negocio? ;Cada cuanto produce?

5. ¢ Qué elementos diferenciadores tiene su negocio con respecto a su competencia?

6. ;Qué estrategias esta realizando para mejorar su negocio?

7. iCuales son sus expectativas para el futuro de su negocio?

8. i Porqué desea comercializar sus productos en el extranjero?

9. jHa realizado estudios de mercado o analisis de competencia en esos paises?

10. i Tiene la capacidad para cumplir con regulaciones locales (efiquetado, normas
sanitarias, etc.)?

11. ¢ Tiene un plan de contingencia si los resultados no son los esperados?

12. ¢ Que tipo de presencia necesita usted para generar confianza en el nuevo mercado?
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