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Introducción

Realizar actividades de negociación de bienes y servicios de 
una empresa suceden en el mercado, en este libro encon-
trarán conceptualizaciones de marketing, comercio interna-
cional y las TIC´s, se identifica como trabajar con las herra-
mientas, hacer negociación en un mercado y determinar 
los medios tecnológicos adecuados para concretar un buen 
negocio internacional.  

El uso del marketing y el comercio internacional,  han 
permitido a través de la aplicación de las TIC´s, generar  las 
herramientas necesarias e importantes para que las empre-
sas ingresen a los mercados internacionales en el proceso 
de concretar una negociación, mediante conocimientos de 
importación, exportación, segmentación de mercados inter-
nacionales, aplicación de un plan de marketing internacio-
nal, marketing digital y los emprendimientos.

La información expuesta contiene  aspectos  importante y 
relevante sobre la importación, exportación, aprovechando 
las ventajas de  las TIC´s  para realizar la negociación en el 
mercado global, mediante estrategias  de marketing.  Por 
eso el objetivo del libro es mostrar de forma sencilla y general 
como desarrollar las  actividades de comercio internacional 
facilitadas por las nuevas tecnologías de la comunicación.



Este libro está  dirigido a  estudiantes y personas interesa-
das  en las temáticas que se abordan en el texto, como una 
primera aproximación a las mismas, de tal manera que pue-
dan tener un primer acercamiento, pues se hace de forma 
muy sencilla, en un lenguaje compresible y con el manejo 
de conceptos básico que facilitan su entendimiento. No pre-
tendemos con el libro abordar y profundizar en el ámbito de 
las TICs, pero si mostrar  la importancia y la necesidad de uso 
para todas las empresas que desean o están participando 
en negocios internacionales, pues ellas facilitan los trámites, 
optimizan el uso de los recursos, y ayudan a posicionar de 
forma más contundente a nuestras empresas en el mercado 
global.

El libro cuenta con seis capítulos que nos sumergen en un 
viaje a  través del desarrollo y descripción de los aspectos 
antes señalados, para ello  en su primer Capítulo se aborda 
el marketing internacional en el mundo global, internacio-
nalización de las empresas en los mercados y estrategias de 
marketing internacional de acuerdo al análisis del entorno.  

Por otra parte, en el segundo Capítulo se hace referencia a 
la segmentación de mercados y marketing mix internacio-
nal, proceso de segmentación, estrategias de segmentación 
para ingresar a nuevos mercados, identificar el marketing 
mix, comunicación y estrategias de marketing recomenda-
das a utilizar para generar negociación. 

En el capítulo III se tratan temas importantes relacionados 
con la elaboración de un plan de marketing internacional, 
su estructura, ejemplificación de un plan de mercadeo para 
posicionar un producto en los mercados internacionales, 
procedimientos de evaluación y la utilización de la comuni-
cación a través de las TIC´s.   

Continuamos con la presentación de un capítulo sobre 
el comercio internacional, variables, importancia, negocios 
internacionales, procesos de internacionalización, estrate-
gias de comercialización internacional, contratación interna-
cional, presentación de modelos de negociaciones y barre-
ras al comercio internacional.  



En el quinto Capítulo, encontramos los negocios de impor-
tación, exportación y utilización de las TIC´s mediante el uso 
de la tecnología financiera, medios de pago, la automatiza-
ción empresarial y el proceso laboral, presentamos la revisión 
de acuerdos comerciales a considerar a la hora de realizar 
una negociación y las barreras comerciales que algunos paí-
ses presentan al momento de querer ingresar a los mercados 
globales, se visualiza el proceso de negociación mediante el 
uso de las TIC´s, encontramos las diferentes tecnologías en 
aplicaciones para realizar comercio electrónico.

Finalmente encontramos los aspectos importantes a con-
siderar sobre el marketing internacional digital, el proyecto 
empresarial para generar negocios, cómo realizar emprendi-
miento con la utilización del marketing digital, herramientas 
online del marketing. 

Esperamos que esta obra   permita al lector tener una visión 
más clara del papel tan importante del marketing y las TICs, 
en el abordaje actual de los negocios internacionales.



Al finalizar este capítulo el lector podrá definir el marketing 
y marketing  internacional, conocerá los entornos internacio-
nales, se enunciarán los principales organismos cuya función 
es el apoyo al comercio internacional y se indicarán las estra-
tegias de marketing internacional, proporcionándole al lec-
tor las herramientas necesarias para enriquecer y mejorar sus 
actividades en el campo del ejercicio laboral. 
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A manera de introducción 

De acuerdo  a Rodríguez, (2014) las nuevas tendencias de 
marketing internacional consideran la adaptación de países 
a los mercados, tratados de libre comercio, la expansión de 
las empresas, la globalización y requieren del uso de estrate-
gias innovadoras para un óptimo desarrollo de los negocios 
internacionales.  En este punto, se convierte en una nece-
sidad el desarrollo e implementación de herramientas de 
marketing internacional, que permitan a las organizaciones 
investigar, ingresar, crear conciencia, obtener participación 
de mercado  y posicionarse en nuevos mercados.  

En los países latinoamericanos los Gobiernos promueven 
y motivan a las micro, pequeñas y medianas empresas para 
que se internacionalicen cuando existe potencial de expor-
tación en sus productos  y servicios.

En Ecuador por ejemplo, el Instituto de Promoción de 
Exportaciones e Inversiones PRO ECUADOR, entidad 
adjunta al Ministerio de Comercio Exterior, es un aliado para 
las empresas que quieren internacionalizar sus productos, 
exportadores nacionales y un punto de contacto para  atraer 
la inversión extranjera, conjuntamente con instituciones 
como Exporta Fácil, Superintendencia de Control de Poder 
de Mercado, Supertienda Ecuador, Ministerio de Industrias y 
Productividad entre otros. 

Marketing 

Para empezar con el tema, es importante definir marketing 
general, para posteriormente aplicarlo al marketing inter-
nacional.  El marketing se ocupa fundamentalmente de 
llevar y hacer operar con éxito un producto (bien, servicio, 
valor social, ideología, opción política, creencia, etcétera), 
a un determinado mercado, a fin de satisfacer las necesi-
dades y deseos de los posibles consumidores y usuarios, al 
tiempo que cumple con la misión y objetivos comerciales 
de la organización promotora del producto, asegurándole 
su permanencia y crecimiento (Lerma & Márquez, 2010).
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De acuerdo a su aplicación  territorial el marketing se clasi-
fica en cuatro niveles: 

• Merchansidisng. “Es el conjunto de técnicas basadas 
principalmente en la presentación la rotación y la ren-
tabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones lle-
vadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumen-
tar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, 
durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad 
conveniente” (Salas, 1987, pág. 441).  Poe su parte, Cric 
(2009) señala que el Merchandising es el conjunto de 
técnicas que facilitan la comunicación entre fabricante, 
distribuidor y consumidor en el punto de venta y a la vez 
potencia la venta del producto.

• Marketing local.  Es una estrategia que consiste en cen-
trar las acciones en una ubicación geográfica concreta y 
tratar de atraer a clientes en un segmento de mercado 
pequeño.  Se suele utilizar en pequeñas empresas, en 
establecimientos nacionales e internacionales, adaptán-
dose a las necesidades de cada comunidad y también se 
puede realizar en internet (Soto, 2016).

• Marketing internacional. De acuerdo a Allende, (2015) 
es una técnica de gestión empresarial que permite a la 
empresa obtener un beneficio, aprovechando las opor-
tunidades que ofrecen los mercados exteriores haciendo 
frente a la competencia en territorio internacional. 
Cateora, Gily, & Graham (2010, pág. 9) señala que, el mar-
keting internacional es el desempeño de las actividades 
comerciales diseñadas para planificar, asignar precios, 
promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de una 
compañía a los consumidores o usuarios de más de un 
país con el fin de obtener ganancias. Entonces, el marke-
ting internacional son todos los esfuerzos para llegar a los 
mercados que se encuentran fuera de la geografía de un 
país, para captar clientes y consumidores en otros países.

• Marketing global, surge cuando las empresas interna-
cionales consideran la idea de aprovechar las oportuni-
dades que les brinda el uso de economías de escala al 
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crear estrategias de marketing a escala global. Cuando 
la actividad de marketing se enfoca a nivel global, va 
segmentado el mundo como si fuera un gran mercado, 
dividiendo a los consumidores con necesidades simila-
res (Conceptodefinición, 2016). 

Siendo estos dos últimos términos utilizados muchas veces 
como sinónimo, pero existe una diferencia  la cual consiste 
en que el primero facilita las transacciones comerciales entre 
dos países, el segundo se refiere a un ámbito territorial que 
abarca cualquier mercado en más de dos países. 

Marketing internacional 

El intercambio de bienes y servicios existe desde los oríge-
nes de la población; sin embargo, la historia del marketing 
internacional comienza a inicios del siglo pasado, alrededor 
del año 1920. En ese entonces existían empresas líderes en 
los mercados mundiales como Ford, Singer y Gillette, las 
cuales  empleaban estrategias globales, es decir, que mira-
ban el mundo como un  solo mercado (Henao, 2013).  Entre 
1929 y 1950 posteriormente a la Primera y la Segunda Guerra 
Mundial comienzan a surgir trabas en el comercio interna-
cional, razón por la cual, las empresas emplean un enfoque 
próximo al multidoméstico, se consolidan empresas como 
Unilever, Philips y Nestlé,  las cuales se reorientaron a cada 
mercado de forma particular.

En esta etapa el marketing internacional se convierte  en un 
instrumento de gran utilidad para la empresa, pues ayuda a 
comercializar los productos en los mercados internacionales 
de forma diferenciada. (García R. , 2012)

Luego con la creación del Acuerdo de Libre Comercio GATT 
en 1950, antecesor de la Organización Mundial de Comercio 
OMC, el comercio internacional tiene un mayor impulso, dis-
minuyen las barreras arancelarias de entrada a los mercados 
internacionales de productos y servicios que se establecie-
ron en el periodo anterior, evidenciándose un incremento y 
expansión del número de multinacionales y un incremento 
también en el flujo de comercio e inversión en los mercados 
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internacionales. (Organización Mundial de Comercio, 2017), 
que se nota a partir de 1980, a pesar de la existencia de medi-
das proteccionistas por parte de los gobiernos, que permite 
a las empresas interesarse en tener presencia mundial. 

Kotler & Keller, (2012) señalan que los clientes también han 
evolucionado, los consumidores al tener acceso a la infor-
mación sin fronteras, desde cualquier parte del mundo, 
son clientes más inteligentes y pueden influenciar en gran 
medida la opinión pública. En la figura 1, se muestran las 
diferentes etapas del desarrollo del marketing internacional

Figura1:  Origen y evolución del marketing internacional 

Fuente: Álvarez,( 2012)

Definiciones de marketing internacional

El marketing internacional consiste en la actividad, las ins-
tituciones y los procesos más allá de las fronteras naciona-
les que crean, comunican, entregan e intercambian ofertas 
que tienen un valor para los grupos de interés y la sociedad 
(Czinkota & Ronkainen, 2013). 
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Otra definición señala que el marketing internacional es el 
desempeño de las actividades comerciales diseñadas para 
planificar, asignar precios, promover y dirigir el flujo de los 
bienes y servicios de una compañía a los consumidores o 
usuarios de más de un país con el fin de obtener ganancias 
(Cateora, Gily, & Graham, 2010).

El objetivo del marketing internacional es dar a conocer 
las diferencias de los entornos en los que se muevan las 
empresas por los diferentes territorios internacionales, con 
estrategias definidas hacia la globalización de las marcas y 
los productos en mercados exteriores (Martinez, 2013).  Otra 
definición indica que marketing internacional es “Aquel que 
activa los mejores caminos para el desarrollo de los nego-
cios” (Kotler P. , 2003, pág. 302)

Si se revisan las definiciones anteriores se puede evidenciar  
que el marketing internacional conserva,  en gran parte, sus 
principios básicos, valor e intercambio. También enfoca la 
necesidad de crear, comunicar y entregar un valor a través 
de las fronteras, incluyendo estrategias de producto, precio, 
plaza y promoción. 

La internacionalización de las organizaciones

La entrada a mercados extranjeros es una de las decisiones 
más importantes que puede adoptar cualquier empresa 
(Mitra & Golder, 2002), pues condiciona los recursos compro-
metidos y el grado de control y riesgos que se van a soportar 
(Shrader, 2001).  

La generación del conocimiento sobre los mercados exte-
riores, a través de la experiencia internacional, es la premisa 
básica con la que se trabaja para explicar el proceso de inter-
nacionalización de las organizaciones, que suele comenzar 
en los países, mercados más cercanos geográfica o cultural-
mente, y siempre después de haber consolidado su posición 
en el mercado doméstico (Johanson & Vahlne, 1990).  En este 
contexto,  a medida que la empresa acumula experiencia  y, 
por tanto, conocimiento disminuirán los riesgos percibidos en 
el desarrollo de operaciones internacionales, aumentando la 
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predisposición directiva a comprometer más recursos en los 
mercados exteriores. Con estos planteamientos, el proceso de 
internacionalización de las empresas se desarrollaría en una 
serie de etapas secuenciales (exportación indirecta, expor-
tación directa, acuerdos contractuales y licencias e inversio-
nes en el exterior), en las que iría avanzando en función del 
grado de experiencia y conocimiento  que posea sobre los 
mercados extranjeros.  Sin embargo los importantes cambios 
ocurridos en el entorno de las organizaciones asociados a la 
interrelación de las economías nacionales, la disminución de 
los costos de comunicación y transporte, el fácil acceso a las 
nuevas tecnologías de la información, generan una serie de 
circunstancias que facilitan el hecho de que una empresa 
pueda internacionalizarse desde su creación (Navarro, Rodán, 
& Rodíguez, 2014). La figura 2, representa la internacionaliza-
ción a través del flujo saliendo de un país y llegando a otros.

Figura 2: La internacionalización 

Fuente: (UTPL, 2017)

Aquí las etapas de internacionalización arriba indicadas,  
están asociados al tiempo que tarda la empresa desde su 
constitución, en convertirse en internacional y la rapidez con 
la que la empresa aumenta su presencia internacional como 
forma de minimizar riesgos, lograr economías de escala y 
aprovechar las oportunidades comerciales en múltiples paí-
ses simultáneamente (Knight & Cavusgil, 2004).
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El perfil de las nuevas empresas internacionales, aunque 
no se puede generalizar suele corresponder con pequeñas 
y medianas empresas emprendedoras que se internaciona-
lizan rápidamente dado que poseen una proactiva orienta-
ción internacional en la búsqueda de oportunidades comer-
ciales en los mercados exteriores y que conciben la gestión 
de conocimiento asociado al aprendizaje organizacional 
como un eslabón esencial para el logro de ventajas com-
petitivas en la venta de productos y/o servicios en nume-
rosos países (Freeman, Hutchings, Lazaris, & Zyngier, 2010).  
Son empresas basadas en el uso de las nuevas tecnologías 
y en la creación de una red de relaciones con los clientes 
y proveedores y donde la distancia no constituye ningún 
obstáculo para abordarlos, siempre que existan oportunida-
des de negocio en ellos (Zhou, Wu, & Luo, 2007).  Además, 
aunque sus estrategias estén cerradas en la estandarización 
de productos y servicios con objeto de obtener economías 
de escala, son organizaciones muy enfocadas en la calidad 
y muy predispuestas a realizar las adaptaciones requeridas 
por los mercados exteriores, es decir, a desarrollar un enfo-
que global bajo un prisma local (Knight & Cavusgil, 2004).

Ventajas y desventajas de la internacionalización de la 
empresa

 En la figura 3, se muestran  las principales ventajas de la 
internacionalización, mismas que se describen según su 
función, seguidamente: 

Producción 

• En cuanto a la producción, se aprovecha la capacidad 
productiva de la empresa, debido a que, en algunos 
casos, sobrepasa la demanda del mercado local; con la  
internacionalización la organización puede colocar sus 
productos sobrantes en los mercados internacionales. 

• Explotación de las economías de escala, la expansión de 
los mercados aumenta la utilización de los recursos para 
la producción.
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• Se generan ventajas comparativas y competitivas al utili-
zar los recursos naturales como materia prima en el país 
de destino, así como los factores de producción al tras-
ladarse al país de destino para operar con costos más 
bajos. 

• La unificación económica y el desarrollo tecnológico en 
el entorno de la producción permiten una segmenta-
ción en la producción, ubicándola en donde sea más 
conveniente realizarla.

• La internacionalización también permite el acceso a 
nuevas tecnologías que permitan actualizar la planta 
productiva para satisfacer las necesidades de los nuevos 
mercados.

Figura  3: Ventajas de la internacionalización 

Fuente: (Lerma & Márquez, 2010, pág. 42) 
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Marketing 

• La internacionalización permite ampliar los merca-
dos cuando el mercado local donde se trabaja queda 
pequeño comparado con la capacidad productiva. 

• Mantener las ventas cuando en el mercado local se redu-
cen las ventas; se puede buscar demanda y mejorar la 
situación en mercados exteriores.

• Cuando el producto se encuentra en un mercado menos 
competitivo o en la etapa de madurez (ciclo de vida 
del producto), en donde el escenario es desalentador 
por existir una gran competencia y bajas tasas de creci-
miento, es necesario buscar nuevos mercados en donde 
el producto se encuentre en una fase inicial de su ciclo 
de vida y el escenario sea más atractivo. 

• La cercanía de mercados es una razón para internaciona-
lizarse, se aprovecha la cercanía para organizar los cana-
les de distribución y la llegada del producto al país de 
destino de forma inmediata. 

• El hecho de entrar a nuevos mercados (producción y dis-
tribución) permite a la empresa mejorar su imagen y la 
del producto o servicio.

• La eliminación de barreras culturales o aprovechar las 
similitudes culturales del país meta, a través de la inver-
sión, permite posicionar el producto en países en donde 
los consumidores tienden a consumir productos locales 
sea por calidad o por nacionalismo (marca país).

• Eliminación de barreras arancelarias en países proteccio-
nistas a través de la inversión en el país de destino. 

• Reducción en los costos de canales de distribución de 
la empresa, a partir de la instalación y operación en el 
país de destino; esta estrategia permite la reducción de 
costos de transportación y distribución.

• Una estrategia para enfrentar a la competencia pro-
cedente del exterior, es instalarse en el mercado de la 
empresa que invade su mercado local. 
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Finanzas

• Operar en un  solo mercado implica un alto riesgo: 
cuando la organización depende de un mayor número 
de mercados, se incrementan las oportunidades de 
sobrevivir cuando alguno de los mercados entra en crisis 
o está en una fase recesiva. 

• Las organizaciones internacionalizan sus actividades 
para obtener mejores fuentes de financiamiento. 

• Algunos países ofrecen exenciones fiscales o bajas tasas 
impositivas a las utilidades para que las empresas inter-
nacionales inviertan y sean más productivas en el mer-
cado. 

• Las empresas aprovechan las oportunidades comercia-
les que se presentan en nuevos mercados extranjeros 
para incrementar sus utilidades. 

Recursos Humanos

• Al establecerse en mercados diferentes al nacional, las 
empresas aprenden otros enfoques que le ayudarán a 
ser más competitivas en el mercado como son: formas 
de negociar, tecnología, y en su beneficio aplican esas 
experiencias adaptables en su mercado local. 

• Habilidades gerenciales, actividades de marketing, son 
las mejoras en el recurso humano, por medio de la capa-
citación y el aprendizaje como resultado de la actividad 
laborar y comercial en mercados diferentes al local. 

Desventajas de la internacionalización 

No todo son ventajas con la internacionalización, también 
surgen algunas desventajas que las empresas deben atacar 
para lograr el éxito esperado, a continuación se describen las 
más importantes, ver figura 4.

• Vulnerabilidad de la empresa al encontrarse con mayor 
competencia en mercados internacionales.
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• Al entrar a nuevos mercados existe una alta posibilidad 
de que los consumidores prefieran productos de la com-
petencia, disminuyéndose los niveles de lealtad.

• Al existir más competencia, consumidores con mayor 
oferta, los márgenes de utilidad pueden ser menores.

• Necesidad permanente a la actualización y adaptación 
del producto, tecnología y mecanismo de comerciali-
zación, debida a la tecnología, presentación de nuevas 
modas y aparición de nuevos conceptos o prioridades.

• Dificultades para afrontar las barreras arancelarias y no 
arancelarias que imponen los países de destino, como 
las leyes, cultural, normas sanitarias y de seguridad, entre 
otras. 

Una vez revisadas las ventajas y desventajas de la internacio-
nalización, le corresponde a las empresas analizar y hacer las 
respectivas comparaciones para tomar una decisión, con-
siderando que ambas (ventajas y desventajas) variarán de 
acuerdo a la situación propia de la empresa, sector y mer-
cado. 

  Figura 4: Desventajas de la internacionalización 

Fuente: Elaboración de los autores, con base a Lerma & Márquez, (2010, pág. 44)

Vulnerabilidad 
ante la compe-

tencia

Disminución de 
los niveles de 

lealtad por parte 
de los consumi-

dores

Disminución de 
los márgenes de 

utilidad

Necesidad de 
actualización y 

adaptación per-
mamente



Irene Sánchez González; Ana Moscoso Parra26

Análisis del entorno para la internacionalización

Cuando la empresa ha decidido internacionalizarse, enton-
ces debe realizarse las siguientes preguntas tomando como 
punto de partida el marketing mix, término que fue creado 
en los años 50, sin embargo hasta la actualidad  permite 
hacer un análisis y plantear objetivos en función de las cua-
tro p, aplicadas en el entorno internacional, con el adicio-
nal de la mezcla ampliada para los servicios, tal como se lo 
puede observar en la Figura No. 5, en donde se involucra al 
personal responsable de dar a conocer el producto y de brin-
dar el servicio, proceso y ambiente físico. 

• Producto 

¿Qué pasa con el producto?

¿Qué vender?

Entendiendo que no todos los productos son exporta-
bles, se debe determinar aquellos productos y servicios 
que son necesarios o que pueden ser demandados en el 
mercado meta, que presenten alguna ventaja competi-
tiva y que se puedan presentar de una manera atractiva 
al consumidor, sin dejar de lado el análisis de la com-
petencia y sus productos. Para ello es necesario realizar 
un estudio de mercado, que puede realizarse utilizando 
fuentes primarias o secundarias cuando existan limita-
ciones económicas. 
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Figura 5. Análisis del entorno en marketing internacional 

Fuente: Lerma & Márquez, (2010, pág. 15)

¿Adaptar o estandarizar?

La estandarización radica en comercializar en el país de 
destino el mismo producto o servicio que en el mercado 
local, utilizando la misma estrategia de marketing.  Se 
estandariza cuando existe homogeneidad de los gustos 
y preferencias entre los consumidores, cuando hay simi-
litud de cultura en relación con el producto se permite 
la comercialización con características idénticas en otros 
países. 

Entre los principales productos que estandarizan se tie-
nen a Colgate, Red Bull y el cantante Michael Jackson. 
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La adaptación, involucra algún tipo de modificación en 
el producto,  en la estrategia de marketing para el país 
de destino, que puede ser desde un pequeño cambio 
hasta ofrecer una nueva versión del producto. Se adapta 
cuando las diferencias de cultura, gustos y preferencias, 
hábitos de los potenciales consumidores son diferentes, 
y cuando existen normativas en el país de destino que 
exija adecuaciones al producto, por ejemplo en el empa-
que, publicidad, entre otros. 

La marca Oreo adapta sus productos para entrar a nuevos 
mercados; por ejemplo a China y Japón. Las empresas de 
comida rápida de Estados Unidos, KFC  o McDonald’s,  
adaptan la presentación de sus productos de acuerdo al 
hábito de consumo y cultura de los  clientes de los países 
de destino. 

En este punto es importante destacar que las empre-
sas que internacionalizan sus productos hacen un mix 
de la adaptación y la estandarización, porque pueden 
presentar el producto de manera global y trabajarlo de 
manera local, es decir,  adaptada al mercado de destino. 
Una adaptación no necesariamente tiene que ser al pro-
ducto; el hecho de hacer un cambio en el precio, presen-
tación o publicidad del producto, significa que éste ya ha 
sido adaptado. 

• Plaza/Mercado

¿Cuál deberá ser el mercado?

Partiendo desde que el mercado,  es el punto de encuen-
tro de ofertantes y clientes,  potenciales clientes, consu-
midores y usuarios, para contestar las preguntas arriba 
indicadas será necesario tener a la mano fuentes de 
información y estudios de mercado que  permitan con-
testarlas. Indicando que las Cámaras de Comercio, los 
organismos gubernamentales cuentan con información 
de gran valía, que sirven como guía y soporte a la investi-
gación realizada por la empresa. 
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¿Cómo es el consumidor?

En el mercado está involucrado el cliente, que puede 
ser el que compra para su consumo, para transformarlo 
o para revenderlo, convirtiéndose en un integrante del 
canal de distribución, en un socio aliado. 

En marketing internacional al mercado meta cuando se 
trata de un mercado diferente al país de origen,  se lo 
denomina mercado meta de exportación, utilizando la 
estrategia de diferenciación para permanecer y generar 
la lealtad de los consumidores al ofrecer un producto 
distinto al poseer características y beneficios únicos con 
el objetivo de reducir la elasticidad de los productos y 
tener menor competencia. 

¿Cómo distribuir los productos?

En el mercado también se considera la segmentación, 
en donde se categoriza a los clientes utilizando las varia-
bles clásicas de la segmentación y determinando inclu-
sive nichos de mercado, con el objetivo de desarrollar 
estrategias que permitan a la empresa comercializar sus 
productos de una forma eficaz y eficiente en un mer-
cado competitivo.

¿Cuál y cómo es la competencia?

Se debe analizar también a la competencia, quiénes son, 
cuántos son, qué tan fuertes son en el país de destino, los 
precios con los que operan, considerando la procedencia 
de las empresas, canales de distribución, presentación 
del producto, participación del mercado y promoción y 
publicidad que utiliza. 

• Precio

¿A qué precio se deberá vender?

¿Cuáles son las responsabilidades y derechos de los con-
sumidores y vendedores?

El precio, como se conoce es la segunda P, más impor-
tante después del producto (Kotler P. , 2003, pág. 218), 
es el único elemento de la mezcla del marketing que 
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genera ingresos, todos los demás son costos (Sánchez, 
Benítez, & Arias, 2015, pág. 15). 

Para mercados internacionales de acuerdo a varios auto-
res existen estrategias para la fijación de precios de expor-
tación, entre las más importantes y utilizadas se tienen: 

•  establecer un precio estándar mundial, 

•  fijación de precios dual (precios domésticos y precios 
de exportación) en donde se aplica el método de costo 
más un margen de utilidad y el método de costo margi-
nal; y, 

•  fijación de precios diferenciada por mercado (Czinkota 
& Ronkainen, 2013). 

Es importante analizar los tres métodos para evitar una 
penalización por Dumping, lograr los objetivos de la 
empresa y lograr que el consumidor se mantenga satis-
fecho con el producto para asegurar la recompra y como 
resultado final la fidelidad.

• Promoción 

¿Cómo dar a conocer el producto?

¿Cómo vender?

¿Cómo incentivar la compra?

Aquí se analiza con qué estrategias de marketing se va 
a dar a conocer el producto o servicio, si se utilizarán 
medios:  

“Above The Line” que se refiere al tipo de publicidad que 
tiene un amplio alcance y que no es tan segmentado.  
Básicamente, este tipo de publicidad se usa para cam-
pañas de posicionamiento. En resumen se habla de la 
publicidad tradicional en medios tradicionales como la 
prensa, radio y televisión.

“Below The Line” que se refiere a la publicidad que está 
segmentada a grupos específicos de personas.  Es la 
publicidad creativa ideal para buscar conversiones y 
alguna respuesta directa. Es toda la publicidad no tra-
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dicional como herramientas de marketing directo, mer-
chandising, entre otros.  

“Through The Line” que tiene un acercamiento bastante 
integrado, debido a que la organización puede utilizar , 
combinar ambos métodos (ATL como BTL), para alcanzar 
una generosa cantidad de clientes y al mismo tiempo 
generar conversiones. 

 “Fuck The Line”, es aquella publicidad que no distingue 
una línea y considera que todo es comunicación (Fran & 
Ale, 2015). 

En marketing internacional, viéndolo desde un sentido 
más amplio se delibera cuáles van a ser los procesos para 
estimular al potencial comprador, sea este cliente, distri-
buidor o consumidor final, en donde se considera tam-
bién  a la promoción de ventas. 

Para tomar decisiones al respecto, es necesario conocer 
información sobre los medios de comunicación más uti-
lizados por el segmento meta de exportación: los que 
tienen mayor cobertura, qué tipos de promoción de ven-
tas son los que prefieren los consumidores, cuáles son 
las formas de pago más aceptadas, sí es a crédito o al 
contado, etc. 

Es importante terminar este punto  describiendo los tres 
elementos de la mezcla del marketing mix ampliados para 
el servicio: 

• Personas

Los servicios se definen por las personas que brindan el 
servicio, siendo un factor clave en la diferenciación de los 
servicios y en su posicionamiento, por la calidad perci-
bida del servicio por parte del cliente.  

• Procesos

Se definen como mecanismos o rutinas en la presta-
ción de un servicio que afecta a la calidad percibida del 
mismo, por lo que resulta imprescindible lograr la dife-
renciación en los procesos implementados para la pres-
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tación de los servicios,  cuando los competidores ofrecen 
un  servicio  homogéneo.

• Evidencia física 

De las tres variables adicionales en el marketing mix 
para los servicios, la evidencia física es una de las más 
importantes, porque  ayuda a darle forma a las percep-
ciones que del servicio tengan los clientes. En los servi-
cios las evidencias físicas podrían ser los locales, acceso-
rios, disposición, colores, bienes asociados con el servicio 
como material de papelería, ambiente físico y no físico 
que influya en la realización y comunicación del servicio. 
Cuando las empresas tienen sedes en varias ubicaciones 
locales e internacionales crean un “dossier de interio-
rismo” para crear una imagen homogénea de todos sus 
establecimientos. (SGM, 2016)

Como se habrá notado en el breve análisis del marketing 
mix  internacional, se debe considerar el entorno en donde 
se operará, para lo cual es necesario estudiar la cultura, la 
normativa legal, el gobierno, gustos y preferencias, y, alianzas 
estratégicas comerciales y bloques a los que pertenezca el 
país de destino. 

Entorno económico 

La evaluación del entorno del mercado exterior inicia con la 
evaluación de las variables económicas relacionadas con el 
tamaño y naturaleza del mercado (García O. , 2015, pág. 67). 
Para ello vemos a continuación la siguiente tabla 1:  

Como se puede observar China es la principal potencia 
económica, seguida por Estados Unidos, India, Japón, Ale-
mania y Rusia. De los países latinoamericanos se ve a Brasil 
en séptimo lugar, México en el número 11. El ranking incluye 
la paridad de poder de compra de estos países hasta el año 
2017. 

En la figura 6 los Bloques del mundo, se observan los acuer-
dos comerciales más importantes: 

En el mapa, se muestran los principales acuerdos comer-
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ciales; Mercosur y la CAN, corresponden a un bloque comer-
cial bastante significativo por los países a los que involucra;  
la Unión Europea también integra la unión aduanera, mer-
cado común y zona euro. 

Hay que considerar también el riesgo de tipo de cambio; 
en casos donde la empresa tiene deudas o debe cobrar 
en el futuro y esos compromisos financieros están en otra 
moneda, la empresa se puede encontrar expuesta a sufrir 
pérdidas ocasionadas por la variación en el tipo de cambio 
(Cateora, Gily, & Graham, 2010), así como requerimientos 
económicos de tipo local, restricción de importaciones, con-
troles mediante impuestos control de precios.  El riesgo eco-
nómico asociado a las variaciones  en el ciclo económico de 
un país, el peligro que supone un cambio económico desfa-
vorable de la economía así como el impacto de problemas 
sociales, constituyen riesgos económicos para la organiza-
ción inversionista. 

Tabla 1. Ranking Económico Mundial 

Fuente: (Mazo & Estela, 2016)
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En el entorno económico entonces se debe considerar el 
Producto Interno Bruto (PIB), PIB per cápita, distribución de 
los ingresos, tasa de interés, tipo de cambio, tasa de desem-
pleo y balanza de pagos del país a donde se desea ingresar 
con la finalidad de conocer con mayor eficacia el riesgo país 
de cada uno de ellos.

Figura  6.  Bloques en el mundo 

Fuente: (Globalización Pro y Contra, 2016)

Un breve análisis de Ecuador 

El Plan Binacional de Desarrollo de la Región Fronteriza 
Ecuador – Perú, es uno de los principales acuerdos comer-
ciales que tiene Ecuador, en donde los más beneficiados 
son las poblaciones fronterizas de los dos países; entre los  
logros más importantes están la firma de la paz, logros de 
desarrollo fronterizo (Benítez & Sánchez, 2014). Ecuador 
también mantiene varias alianzas estratégicas y pertenece 
a varios bloques comerciales, los cuales se pueden observar 
en la figura  7.

Entre el 2009 y 2017, el Gobierno ha fortalecido sus relacio-
nes bilaterales con más de novena naciones a la que exporta 
tanto productos tradicionales como productos no tradicio-



Marketing internacional 35

Figura  7:  Bloques económicos con los que Ecuador tiene nexos comerciales 

Figura 8: Acuerdos vigentes del Ecuador con el mundo

Fuente: (Diario El Telégrafo, 2017, pág. 12)

Fuente: (ProEcuador , 2015)

nales. Como resultado, en enero del 2017, las exportaciones 
no petroleras representaron el 64% de las exportaciones 
totales del país en dólares y 35% en toneladas (ProEcuador, 
2017).

Los principales países que forman parte de estos acuerdos 
son Estados Unidos, Colombia, Vietnam, Rusia, China, entre 
otros, ver figura 8. 



Irene Sánchez González; Ana Moscoso Parra36

Factores demográficos 

Conocer la población también es importante, es un indi-
cador de la demanda potencial para ciertas categorías de 
artículos que tienen un atractivo universal y que en general 
están al alcance de todos; así por ejemplo, se estima que 
para el año 2018, la población se acerque a ocho mil millo-
nes. (Czinkota & Ronkainen, 2013)

En marketing esta información  permite fijar objetivos, 
conociendo que la mayor densidad poblacional se encon-
trará en Europa, China e India continuarán con el 70% de la 
población de Asia, y Estados Unidos mantendrá una pobla-
ción diez veces más grande que Canadá, siendo un mercado 
atractivo para las empresas, de acuerdo a la actualización 
poblacional presentada al año 2013, según se muestra en la 
figura 9.

Figura 9: Ranking de población mundial

Fuente: (El Captor Economía y Opinión, 2013)
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Como se puede observar en la figura 9,  China e India, son los 
países con mayor población del planeta, seguidos por Esta-
dos Unidos, Indonesia y Brasil, ocupando los cinco primeros 
lugares. Para este trabajo es importante realizar el análisis del 
impacto del entorno  económico sobre el desarrollo social 
del país de destino, es allí donde se consideran las alianzas y 
acuerdos comerciales que mantienen los países. 

En los factores demográficos, se consideran el tamaño de 
la población, tasas de natalidad y mortalidad, estructura de 
edad, género tamaño y número de las familias, ocupación, 
educación, movimientos de la población, concentración de 
la población, con el objetivo de preparar el terreno para la 
comunicación y canales de distribución del producto o ser-
vicio, también para la fijación de precio y conocer si el pro-
ducto debe ser adaptado o puede ser estandarizado. 

Entorno legal y político 

Es importante conocer el entorno legal y político en el cual 
se desenvuelve el país de destino, pueden convertirse en 
barreras arancelarias y no arancelarias, por ejemplo las leyes 
de salario mínimo afectan la competitividad internacional, 
afectan a las empresas que emplean mano de obra inten-
siva para los procesos de producción en el país de destino. 
Otro ejemplo se da con el costo de la seguridad social, que 
puede afectar la determinación y fijación del precio, en Esta-
dos Unidos, la legislación  del Gobierno creó el Environmen-
tal Superfund (superfondo ambiental) para las empresas de 
acuerdo a su volumen de producción, indistintamente si el 
producto es para consumo local o para exportar (Czinkota & 
Ronkainen, 2013). Las empresas entonces están en una des-
ventaja al momento de fijar los precios en mercados inter-
nacionales. 

El  riesgo político está asociado a las actuaciones de los 
organismos gubernamentales; en Ecuador por ejemplo en 
el 2013, se emplearon medidas reguladoras para ayudar a las 
empresas en sus esfuerzos internacionales, las salvaguardas,  
el uso de materia prima para la elaboración de productos de 
empresas inversoras entre otras. Las empresas por otro lado, 
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se preocupan por la protección de sus derechos en la pro-
piedad intelectual, al tema de embargos y sanciones, riesgos 
de transferencia (prohibición o reducción de la repatriación 
de fondos). 

En los aspectos legales es necesario conocer las medidas 
arancelarias (impuestos de importación, derechos com-
pensatorios), no arancelarias (normas sanitarias, fitosanita-
rias y técnicas), proteccionistas (cuotas, boicot, bloqueo y 
embargo) (Lerma & Márquez, 2010, pág. 328), antes de elegir 
el país o países de destino. 

Es importante conocer todos los aspectos políticos que se 
manejan en el país de destino, como  el tema de la expropia-
ción, confiscación, domesticación, política crediticia, política 
monetaria, política salarial, política fiscal, política económica 
y política de precios y tarifas.  

Entorno cultural 

Aspectos propios de cada mercado, percepciones, preferen-
cias y conductas básicas de la sociedad. Es preciso no olvidar 
las diferencias culturales existentes. Desde la perspectiva de 
marketing internacional, las variables culturales que deben 
considerarse son: 

• Valores, para diferenciar lo correcto de lo incorrecto de lo 
que se interpreta en el país de destino. Lo recomendable 
es utilizar valores universales para una campaña promo-
cional como solidaridad, honestidad, amor y respeto. 

• El lenguaje y el idioma. Se conoce que existen alrededor 
de 3000 idiomas (Kotler P. , 2003, pág. 453), la organiza-
ción no solo debe identificar el idioma para el mercado 
meta, sino utilizar en sus campañas publicitarias, las 
expresiones, modismos y lenguaje del mercado objetivo, 
sin olvidar la comunicación no verbal y la actitud, 

• En la cultura, es importante conocer sobre la psicología y 
significado de colores en cada país, pues no en todos sig-
nifica lo mismo; también pasa con las formas, la música y 
el diseño que varía en cada cultura.  Todos estos elemen-
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tos incluidos en la estética, estas diferencias, afectan en 
la decisión de compra de productos y servicios. 

• En marketing internacional, es de vital importancia 
conocer  la religión que predomina en el país que se ha 
escogido para comercializar los productos; caso contra-
rio es fácil cometer errores u ofensas. La religión influye 
en la cultura, comportamiento, hábitos, gustos y prefe-
rencias, perspectiva de la vida, en los productos que con-
sumen y la forma en la que los compran. (García R. , 2012, 
pág. 546).  Siendo el aspecto religioso el que causa más 
inconvenientes dentro del marketing. 

Estrategias en marketing internacional 

Cuando ya se ha realizado el análisis del entorno: econó-
mico, político, legal, social, cultural,  se tienen los resultados 
de la investigación de mercados, y se ha decidido entrar a 
uno o varios países determinados, se elabora  el plan de mar-
keting, es aquí donde se buscan las mejores estrategias para 
cumplir con el objetivo general propuesto en el plan de mar-
keting internacional. 

Algunos enfoques para implementar la estrategia de mar-
keting internacional incluyen:

• La implementación por instrucción, los altos directivos 
desarrollan y seleccionan estrategias de marketing y 
luego las transmiten a los niveles inferiores. 

• Implementación por medio del cambio, se enfoca de 
manera explícita en transformar la empresa en formas 
que aseguren la implementación exitosa de la estrategia 
de marketing internacional elegida. 

• Implementación mediante el consenso, aquí se involu-
cran los directivos, gerentes de nivel medio y nivel básico 
de diferentes áreas, quienes trabajan juntos para evaluar 
y desarrollar las estrategias de marketing internacional. 

• Implementación como cultura organizacional, la estra-
tegia e implementación de las estrategias se ven como 
extensiones de la misión, visión y cultura organizacional 
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de la empresa del país de origen;  aquí empleados, direc-
tivos, socios de la distribución y vendedores de todos los 
niveles participan en la toma de decisiones que la ayu-
dan a alcanzar sus metas. (Ferrell, Hartline, & Michael, 
2012, pág. 321)

Cada una de estas estrategias  se describe en el  capítulo 
que contempla el marketing mix y plan de marketing inter-
nacional; sin embargo se dejan enunciadas las principales 
estrategias de marketing internacional para conocimiento 
general. 

• Estrategia de estandarización 

• Estrategia de adaptación 

• Estrategia de diferenciación

• Estrategia de crecimiento 

• Estrategia de segmentación de mercado

• Estrategia de fijación de precios internacionales

• Estrategia de distribución 

• Estrategia de promoción y comunicación 

• Estrategia internacional, transferencia del know-how 
de las mejores prácticas entre países, con feedback a la 
sede matriz. 

Preguntas del capítulo 

• Defina marketing internacional 

• En un párrafo comente el origen y evolución del marke-
ting internacional 

• ¿Cuándo las empresas deciden internacionalizarse?

• ¿De qué depende su decisión?

• Señale las principales ventajas para la empresa cuando 
decide internacionalizarse
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• ¿Cómo se involucra el marketing mix en las estrategias 
de internacionalización de la empresa?

• ¿Qué se analiza en el entorno de marketing internacio-
nal?

• Señale las principales estrategias de marketing interna-
cional. 
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