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Resumen

Determinar la efectividad del marketing cooperativo como herramienta para la
internacionalizacion de las asociaciones. Se aplico el método probabilistico con enfoque
transversal a una muestra de 400 gestores de asociaciones de la provincia de El Oro. Se
determind que el conocimiento de marketing y la inclusion de estrategias de Marketing en las
actividades de las asociaciones influye positivamente para lograr la internacionalizacion. Las
asociaciones que tienen conocimiento de marketing e implementan estrategias de marketing
cooperativo tienen resultados positivos en la internacionalizacion de sus productos.

Palabras claves: Internacionalizacién, Marketing cooperativo, Estrategias de marketing y
marketing internacional.
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Abstract

Determine the effectiveness of cooperative marketing as a tool for the internationalization of
associations. The probabilistic method with a cross-sectional approach was applied to a sample
of 400 association managers from the province of El Oro. It was determined that the knowledge
of marketing and the inclusion of Marketing strategies in the activities of the associations has
a positive influence to achieve internationalization. Associations that have knowledge of
marketing and implement cooperative marketing strategies have positive results in the
internationalization of their products.

Keywords: Internationalization, Cooperative Marketing, Marketing Strategies and
International Marketing

Introduccion

El Marketing esta dentro de los cuatro pilares de la gerencia, los cuales son la gestion humana,
las finanzas, las operaciones y logistica (Juarez y Barbosa, 2018). Por lo tanto, el marketing
no puede ser solo la ultima etapa del proceso de operaciones comerciales de las asociaciones,
esta manera de concebir el proceso de marketing simplificaria su funcion a simples ventas.
(Déavalos, 2016) afirma que la cooperacion del marketing dentro de las asociaciones son
estrategias enfocadas en los objetivos de las mismas, su desempefio se efectia dentro de un
grupo de empresas con los mismos niveles de interés u objetivos. (Geldes y Heredia, 2016)
afirma que, en casos especificos de innovacion, la cooperacion del marketing puede conducir
a la llamada "innovacion abierta”, es decir, las empresas consideraran las ideas y capacidades
tanto internas como externas al innovar, en lugar de tratar la "innovacién cerrada” como un
método mas tradicional. Una empresa con conocimientos y capacidades propios ejecutara
todo el proceso para lanzar nuevos productos y servicios innovadores hacia mercados
extranjeros.

Por consiguiente, existen asociaciones que se concentran principalmente en las provincias de
El Oro, Guayas y Los Rios, las mismas que abarcan el 41%, 34% y 16% de los productores.
En la provincia de El Oro se sitlan la mayor parte de los pequefios productores del pais
(aproximadamente 42%), mientras que los grandes productores principalmente en las
provincias de Guayas y Los Rios. Uno de los ejemplos méas destacados de pequefios
productores es la Asociacion de Productores Bananeros “El Guabo”, creada en 1997 es una
asociacion de pequefios productores de las provincias de Azuay, ElI Oro y Guayas. Hoy en
dia, cuenta con 350 miembros y emplea a mas de 2.000 personas. (Ministerio del Comercio,
2017). ASOGUABO tiene como objetivo principal satisfacer las demandas de sus clientes
con productos de alta calidad, bajo el sistema de comercio justo, con el objetivo de mejorar
las condiciones de sus socios junto con su entorno social y laboral. (Ministerio del Comercio,
2017). Exporta exclusivamente con este sello Fairtrade a la Uni6n Europea, por usar este
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sello la Asociacion recibe un premio por cada caja que es auditada periédicamente. Es mas,
Cuando el productor necesite la asistencia de un exportador para poder asumir las
exportaciones Comercio Justo Fairtrade, el productor debe realizar una solicitud al
certificador confirmando que necesita un exportador para exportar productos Comercio Justo
Fairtrade en su nombre. De esta forma se dejara poco a poco a las multinacionales de EE. UU
y se negociara directamente con la Union Europea. (Palomeque, 2015)

Segun estudios las estrategias del marketing cooperativo dentro de las asociaciones para su
internacionalizacion se establecen mediante la siguiente estructura: Analisis del mercado
extranjero por los cuales se establecen estudios sobre la demanda primaria, selectiva, y la
segmentacion. Su aplicacion ayuda a determinar dénde estan ubicados los posibles
compradores potenciales del producto (Novillo, 2015). Un anélisis de mercado permite a las
asociaciones a determinar el segmento, las variables, categorizacién, formacion de segmentos
y conocer el perfil de cada segmento. (Serralvo y Tadeu, 2005). ElI segmento responde
favorablemente a las cinco fuerzas de Porter: consumidores finales, zonas urbanas o rurales,
ingresos medio-altos, beneficios, tipo de consumo de productos, culturay compra a empresas
gue demuestran responsabilidad social (Novillo, 2015). En este punto también surge el mapa
perceptual como una herramienta en la cual desarrolla trabajos para soportar el esfuerzo de
posicionamiento de producto/marca. (Fernandez, 2015) afirma que el mapa perceptual
muestra de qué forma ve el consumidor la competencia en el mercado, y refleja la valoracion
que hace el mercado de un conjunto de marcas o productos sefialan que el trazado de mapas
perceptuales consiste en la elaboracion de mapas que son representaciones visuales de la
percepcién del consumidor acerca de un producto, marca, compafiia o cualquier otro objeto
en dos o mas dimensiones.

Las estrategias del marketing cooperativo basadas en comercio justo se dan mediante la
identificacion de las siguientes variables controlables en la que deben combinar la direccion
de marketing para conseguir los objetivos previstos y se materializa en ocho instrumentos.
(Martinez, Ruiz, y Escriva, 2014). A nivel de producto, se analiza el grado de adaptacion de
los productos al mercado de destino que es medido en términos de disefio, calidad, servicio
ofertado y servicio posventa. (Vallejo, 2016). A nivel de precio, se analiza el grado de
adaptacion de la estrategia de precios de las empresas al mercado de destino en adaptacion a
la demanda de los clientes internacionales. (Vallejo, 2016). A nivel de distribucion, se
analizaron los acuerdos de cooperacion como modalidad estratégica para dirigirse a los
mercados internacionales. A nivel de promocion, se analiza el nUmero de actividades de
promocion internacional. Las compaiiias deben comunicarse con los clientes actuales y
potenciales, sin dejar al azar lo que desean comunicar. (Estrella, Jiménez, Ruiz, y Sanchez,
2014)
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El Marketing moderno a nivel de personas refleja parcialmente el marketing interno y el
hecho que los empleados son parte fundamental para el éxito del marketing. A nivel de
procesos refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se incorpora a la direccion de
marketing. A nivel de programas refleja todas las actividades de la empresa que se dirigen al
consumidor. (Villavicencio, Orellana, Pesantez, y Loor, 2015), afirma que las antiguas cuatro
P’s. A nivel performance se define de acuerdo con el marketing holistico, como las posibles
medidas de resultados que tienen implicaciones financieras y no financieras (rentabilidad, asi
como capital de marca y de clientes), e implicaciones mas alla de la empresa
(responsabilidades social, legal, ética y comunitaria). La cooperacion empresarial es un
mecanismo a través del cual las organizaciones pueden unir su voluntad, recursos y planes
para buscar metas comunes con el fin de ser mas competitivas en el mercado internacional,
de modo que puedan obtener diferencias estratégicas de inversion a través de productos.
(Veélez, Beltrén, y Lopez, 2019). Y el marketing cooperativo aporta con las siguientes
ventajas a las asociaciones: Complementacion de capacidades-Los participantes de la alianza
no necesariamente son iguales. Por lo general tienen fortalezas y capacidades distintas y, en
consecuencia, pueden complementarse y potenciarse. Para que una alianza tenga sentido la
I6gica debe ser dos son mejor que uno. (Pérez, 2020). Fuerza Negociadora-Sin duda se
fortalece la capacidad de negociacion frente a los proveedores (materias primas, insumos),
suministradores de servicios (financieros, por ejemplo) y clientes (precios, términos de pago,
plazos, etc.). (Pérez, 2020). Posibilidad de Marca-Posicionar una marca en un pais y mas adn
en mercados internacionales supone normalmente un costo alto. Se requiere inversion en la
mezcla promocional: publicidad, promocion de ventas, venta personal y relaciones publicas.
Este costo puede ser distribuido entre los miembros de la alianza, permitiendo el
posicionamiento de una marca propia que le da mayor sostenibilidad al negocio. (Paixao,
Cunha, y Cruz, 2019). Menos Intermediarios-Aunque en muchos casos hay intermediarios
que dificilmente podran ser excluidos de la cadena, siempre existe la posibilidad de saltear
uno o mas eslabones respaldados en la alianza estratégica (mayor volumen). (Salvador, 2014)
afirma que la internacionalizacién como un proceso de implicacion creciente en operaciones
internacionales. A lo largo de los afios, la internacionalizacion ha sido un proceso de vital
importancia para muchas empresas que han ampliado su segmento de mercado estas han visto
una serie de ventajas que pueden ayudar a mejorar su posicion competitiva en el mercado
exterior. Ademas, la internacionalizacion de las asociaciones son procesos de cooperaciones
estratégicas para el desarrollo diversificado de la geografia internacional, que desde una
perspectiva de largo plazo es evolutiva y dinamica, y que gradualmente aporta a las diferentes
actividades de la cadena valor y a la estructura organizativa de la empresa, con un
compromiso e implicacion creciente de sus recursos y capacidades con el entorno
internacional, y basado en un conocimiento acumulativos. (Martinez, 2016)
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Los estimulos que motivan a las asociaciones a la internalizacidén son los siguientes: La
posibilidad de incrementar el nimero de clientes potenciales: La salida de las asociaciones
empresariales a terceros mercados, repercutird en la practica con la elevacién consecuente
del numero de clientes reales y potenciales. (Jerez y Garcia, 2015). Crecimiento: La
motivacion principal para iniciar la actividad internacional es considerar dicha posibilidad
como una estrategia basica para la busqueda del crecimiento. La ponderacion del crecimiento
por la via de la diversificacion de mercados puede introducir ademas nuevas variables, como
pueden ser la innovacion y mayor flexibilidad en la gestion. (Jerez y Garcia, 2015).
Superacion y actualizacion de la gestién empresarial: Para poder afrontar los nuevos restos
derivados de la presencia en el exterior, que extrafian una necesaria mejora de gestion, a fin
de superar con éxito las dificultades y potencialidades de la nueva situacién
internacionalizada de la asociacion. (Delgadova y Gullerova, 2016). Diversificacion del
riesgo: Con la apertura de nuevos mercados se elimina para la asociacion el riesgo de los
desequilibrio y amenazas de operar en un unico mercado sin posibilidad de alternativas.
(Delgadova y Gullerova, 2016). Nueva imagen de marca: Las asociaciones
internacionalizadas afiaden a la cadena de valor una revalorizacion a su imagen de marca mas
dimensionadas y de multimercado. (Pedraza y Ramirez, 2015). Existencia de una demanda
cada vez mas global: Ante esta tendencia y el aprovechamiento de los nuevos sistemas cada
vez mas globales de distribucion se facilitan los impulsos para la internacionalizacion.
(Pedraza 'y Ramirez, 2015). Alcanzar mayor flexibilidad: Lo que se logra mediante una mejor
posicidén competitiva a través de la expansion internacional (Pedraza y Ramirez, 2015).

Materiales y Métodos

La metodologia utilizada en la presente investigacion es de caracter cualitativo mediante la
busqueda de informacion secundaria en revistas, articulos cientificos, blog, libros etc., sobre
las asociaciones que ya ocupan mercados internacionales. (Herrera, 2017). Y de carécter
cuantitativo: La investigacion se aplicd a un universo conformado por 1200 asociaciones,
pertenecientes a las industrias con mayor actividad (agricultura, acuicultura y pesca), de las
cuales se depuraron 400 asociaciones que exportan y que no exportan sus productos, pero
tienen el potencial para desarrollar este tipo de actividades al mercado internacional. Dentro
de las 400 asociaciones se encuentran 1121 empresas de la Provincia de El Oro, las cuales
fueron distribuidas en funcién a la cantidad de estudiantes de los horarios nocturno y
matutino, 75 estudiantes en total. Se aplic6 el método probabilistico con encuestas y escalas
de Likert para la recoleccién de informacion, que se levantd desde diciembre del 2019 hasta
febrero del 2020. Toda esta informacion ya obtenida y estudiada minuciosamente, se
evidenciara en el desarrollo del presente proyecto.
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Resultados y Discusion.

La cooperacion empresarial o alianza se crean por diferentes motivos estratégicos,
instaurandose un cierto grado de interrelacion entre las empresas participantes. (Fernandez,
2015). A través de distintas formas estructurales, para mejorar en ultima instancia su posicion
competitiva al realizar el trabajo de forma maés eficiente aprovechando las oportunidades que
se presentan en un entorno competitivo. Esta investigacion tuvo como propdsito identificar
y describir la importancia del marketing cooperativo para la internacionalizacion de las
empresas, presentaremos los resultados del analisis de los datos obtenidos en nuestra
investigacion. Estos resultados mostraran de manera general la importancia y la utilidad que
tiene el marketing cooperativo, destacaremos especialmente las variables que han influido
significativamente en la investigacion, ofreciendo las posibles razones que han podido dar
lugar a dichos resultados. Presentados en las siguientes figuras:

Cooperacion de Marketing

DESARROLLO DE NUEVO PRODUCTO VIS, )/ OO Dbt

INVESTIGACION DE MERCADO CONJUNTA IS § 7 S, D4 Y
HACER REFERENCIAS (RECOMENDACIONES) PARA NEGOCIOS I X G DN LD
LOGRAR/COMPARTIR INFORMACION DEL MERCADO Se— 4 | G T
DELEGACIONES (BUSQUEDA) DE NUEVOS CLIENTES — ) { W i Y

MISIONES COMERCIALES [ R e

FERIAS Y PROMOCIONES COMERCIALES NS ) T

® Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo Neutral ® De acuerdo » Totalmente de acuerdo

Figura 1.
Cooperacion de marketing Socios de las asociaciones de El Oro, muestra de 400 gestores de asociaciones
donde se encuentran 1121 empresas.

Intensidad de internacionalizacion.

LA CANTIDAD DE REDES INTERNACIONALES EN LAS QUE PARTICIPA LA
ASOCIACION

L 72 481381 56 M8 66 | 71 | 59 (36
|75 138] 61 | 59 BS&I 50 | 55 | 58 140

EL NUMERO DE ACUERDOS DE COOPERACION FORMALES CON SOCIOS
EXTRANJEROS (OTRAS OFICINAS CENTRALES, EMPRESAS, ENTIDADES ...

LA PARTICIPACION DE LAS EXPORTACIONES EN LAS VENTAS TOTALES
DE PRODUCTOS DE LA ASOCIACION

44 | (47 | 85 P28 43] 75 | 60 | 66
| 63 1351391 66 B6D 42|52 | 74 | 59 |

EL NUMERO DE MERCADOS EXTRANJEROS (PAISES) QUE SON
MERCADOS OBJETIVO DE LAS EMPRESAS DE LA ASOCIACION

® Bajol = Bajo2 Bajo3 mMedio4 =Medio5 = Medio6 ®wMedio7 ®Alto8 mAlto9 mAlto 10

Figura 2.
Intensidad de internacionalizacion. Socios de las asociaciones de El Oro.
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Conocimiento de Mercadotecnia.

LA EMPRESA REALIZA PROMOCIONES U OFERTAS PARA LA VENTA DI

LOS PRODUCTOS 160 | 138 |

SE CUENTA CON UN DISERO DE MARCA ESTABLECIDO PARA LA
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS I v N =5 (i
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PROCESO DE MERCADOTECNIA
SE TIENE CONOCIMIENTO DE LA IMPORTANCIA EN LA PUBLICIDAD DEI
PRODUCTO

SE CUENTA CON UN PLAN DE MARKETING DEFINIDO
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Figura 3.
Conocimiento de Mercadotecnia. Socios de las asociaciones de El Oro.

Estrategias de Marketing.
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Figura 4.

Estrategias de marketing. Socios de las asociaciones de El Oro.

Conclusiones

Los resultados de investigacion permiten responder a los objetivos propuestos, logrando
concluir que para las asociaciones el marketing cooperativo es de mucha importancia ya que
con esto lograran alcanzar a internacionalizar las empresas, es una herramienta efectiva,
debido a que estas se unen a otras empresas para que asi puedan llegar a otros mercados,
optimizar recursos y obtener mejores promociones.

« Enrelacion a la cooperacion del marketing las asociaciones se mostraron de acuerdo
en compartir informacién del mercado, ser participes en ferias y promociones
comerciales que atraigan el interés del consumidor, asi como buscar nuevos clientes,
asi como hacer una investigacion de mercado conjunta que permita el desarrollo de
nuevos productos.
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» Las asociaciones que exportan y aquellas que no, pero tienen la capacidad de exportar,
con respecto al tema de intensidad de internacionalizacion, mostraron que existe un
numero bajo de mercados extranjeros que son mercado objetivo de la empresas de la
asociacion, por otro lado, mencionan que su participacion en ventas tienen un nimero
pequefio en el mercado exterior, asi como el nimero de acuerdos de cooperacién
formales con socios extranjeros y la cantidad de redes internacionales en las que
participa la Asociacion son de intensidad baja.

* Enlo que respecta al conocimiento sobre mercadotecnia, los asociados consideran que
es un factor importante para el desarrollo de la empresa, en lo que respecta a la
promocion de la venta de su producto tanto en el mercado nacional, como podria serlo
en el internacional con la ayuda de las herramientas del marketing, sin embargo, no
se cuenta con un plan de marketing definido en muchos casos.

 Estudiar el cambiante mercado en el que se encuentran, y asi mismo contar con un
departamento de marketing definido, puede ser un factor muy importante para que las
ventas puedan lograr nimeros mayores, por lo contrario, si se desconoce el mercado,
no se cuenta con un departamento de marketing definido esto podria ser un motivo
para que las ventas no alcancen volimenes altos.
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