El marketing internacional como proceso de internacionalizacion de

MiPymes de la provincia de El Oro

International marketing as a process of internationalization of
MSMEs in the province of EI Oro

Resumen

El proceso de internacionalizacion enmarca un antes y después en el desarrollo de
pequefias y medianas empresas, mismas que al implementar dicho proceso, logran mejorar su
capacidad de produccion y expandir sus ventas a sectores fuera del pais en donde inici6 sus
actividades. Dentro de este proceso consta diferentes herramientas tales como el marketing
internacional, y por tal razon el presente articulo tiene como idea principal analizar el marketing
internacional como proceso de internacionalizacion de mipymes de la provincia de EI Oro;
teniendo presente la evolucion tecnolégica actual, la elevada competencia de este sector en
mercados internacionales y la tipologia del marketing internacional en el Ecuador. Por otro
lado, el trabajo de investigacidn se desarrolla mediante un enfoque descriptivo cualitativo y los
resultados del mismo, indican que, al implementar el marketing internacional como proceso de
internacionalizacion, las mipymes desarrollan su marca, producto y precio para el &mbito
internacional, ademas se preparan en temas como posicionamiento, plataformas digitales y

comercio electrénico, obteniendo asi ventaja competitiva en el ambito internacional.
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Abstract

The internationalization process marks a before and after in the development of small
and medium-sized companies, which by implementing this process, manage to improve their
production capacity and expand their sales to sectors outside the country where they started
their activities. Within this process there are different tools such as international marketing, and
for this reason the main idea of this article is to analyze international marketing as a process of
internationalization of MSMEs in the province of El Oro; keeping in mind the current
technological evolution, the high competition of this sector in international markets and the
typology of international marketing in Ecuador. On the other hand, the research work is
developed through a qualitative descriptive approach and its results indicate that, by



implementing international marketing as an internationalization process, MSMEs develop their
brand, product and price for the international arena, in addition to They prepare on topics such
as positioning, digital platforms and electronic commerce, thus obtaining a competitive

advantage in the international arena.
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Introduccién

La expansion de los mercados a nivel internacional genera acceso al conocimiento de
las diferentes culturas, tradiciones, gustos y preferencias que tiene una sociedad. EI marketing
es un conjunto de estrategias y herramientas que estan enfocadas hacia el consumidor, ademas
busca generar satisfaccion en los clientes y de esta manera cumplir los objetivos de una
organizacion o empresa. En este sentido, también la internacionalizacion se emplea como una

estrategia que favorece el crecimiento econdmico de las empresas.

Referente a la internacionalizacion, esto no es mas que una herramienta que es utilizada
con el fin de direccionar la busqueda de nuevas oportunidades y mercados. Pero a su vez se
comprende que esto no es una transformacion que se adapta de forma rapida y sencilla en las
MiPymes debido a que implica diferentes entornos culturales, politicos y econdémicos a
conocer. Sin embargo, en muchos casos, las micro empresas optan por el uso de esta

herramienta debido a que tienen un aporte muy oportuno en el desarrollo comercial del pais.

Dentro de este contexto, las micro, pequefias y medianas empresas se consideran como
organizaciones que crean valor, puesto que desarrollan actividades productivas y competitivas,
que fomentan conexion con los consumidores y mercados, logrando generar beneficios mutuos
(Rodriguez y Aviles, 2020).

En este sentido, las mipymes en Ecuador son esenciales para generar empleo y mejorar
el estilo de vida de sus participantes (Mendoza et al., 2021). Existen aproximadamente 179.830
mipymes en el pais, ubicadas en las tres principales provincias como el Guayas, Pichincha y
Manabi, mientras que en las provincias de Azuay y el Oro es menor su participacion. En la
provincia de El Oro estas organizaciones se dedican en su mayoria a la acuicultura, cultivos de
plantas perennes, extraccion de minerales, conservacion de frutas y ventas al por menor de

bebidas y alimentos (Araque, 2015).



Por otro lado, potenciar las ventas de un producto y contribuir al crecimiento constante
para generar mayor rentabilidad es uno de los retos de las mipymes, por tal razon el marketing
internacional ofrece estrategias empresariales como guia de ruta para afrontar el mercado
internacional (Maldonadoy Franco, 2018). Como argumentan Jaramillo y Jurado (2016) y
Medina (2017) que el marketing internacional otorga ventaja competitiva a la empresa mediante
el mejoramiento de la visibilidad de los productos. En cambio, Degani et al. (2019) y Ribau et
al. (2018) mencionan que el marketing internacional aporta al posicionamiento y adaptacién de

la marca en el exterior.

A tal efecto, esto permite altas expectativas en cuanto al proceso de internacionalizacion
de las mipymes, puesto que, al ser una actividad econémica de gran desempefio a nivel nacional,
cuenta con la oportunidad de expandirse a nuevos mercados en territorio internacional

generando mayores ingresos en nuestro pais y para si mismas.

A partir de lo mencionado anteriormente, el objetivo principal de la investigacion es
analizar el marketing internacional como proceso de internacionalizacion para las mipymes de
la provincia de EI Oro y a su vez, se plantea la interrogante ;Como influye el marketing
internacional en la internacionalizacién de las mipymes?, considerando las diferentes

herramientas existentes en este ambito.

Por consiguiente, la metodologia utilizada en el desarrollo de esta investigacion se lleva
mediante un enfoque cualitativo descriptivo, a partir de la revision de la literatura en diferentes
fuentes de informacion como libros, articulos y demas sitios webs, considerando que la
estructura del presente articulo inicia con la introduccion, metodologia, resultados y discusion,

conclusiones y referencias.
Marketing internacional como proceso de internacionalizacion

Al hablar de marketing internacional se comprende, de acuerdo con Lopez et al. (2019),
que esto es “un conjunto de conocimientos que tiene como finalidad facilitar y promocionar el
proceso de intercambio de ideas, productos o servicios entre ofertantes y demandantes de los
distintos paises del mundo” (p. 5), permitiendo a los distintos consumidores, alcanzar la

satisfaccion adecuada respecto a sus necesidades.

Por ello, las empresas 0 mipymes optan por el uso adecuado de esta herramienta que se

caracteriza por otorgar competitividad y a su vez mayor rentabilidad, mediante las técnicas



adecuadas para su aplicacion en el pais de origen de la empresa y asi poder llegar de manera

adecuada a nuevos clientes internacionales.

Conforme a las actividades a emplear dentro del marketing, estas radican en el andlisis de
precios, en la investigacion de mercados, politicas adecuadas al producto, comunicacion y
distribucion; de modo que existe un rango de similitud entre marketing nacional e internacional,
sin embargo, se enfatiza que existe mayor complejidad y nimero de factores a tener en cuenta

al aplicar el marketing internacional (Carpintero Viejo, 2014, 13).

Ahora bien, mediante el analisis realizado al marketing internacional, se demuestra a

continuacidn las fases que esto conlleva para lograr la internacionalizacion de las MiPymes:
Tabla 1

FASES DE INTERNACIONALIZACION

Fases de internacionalizacion Funciones

Analisis de MiPymes y oportunidades de mercado Marcarse objetivos que permitan saber desde
cudl es el punto de partida y hasta donde se pretende

llegar.

Definir el producto a ofertar Conocer la competitividad existente con

otros mercados y asi orientar el marketing a utilizar.

Ofrecer un sitio web en diferentes idiomas Es importante conectar con los nuevos
consumidores a través de sitios webs que cuentan con

variedad de contenido e idiomas.

Publicidad online y segmentacion Es punto importante para las MiPymes
geogréfica contar con publicidad online que les brinde el alcance

a nuevos mercados a los que esta enfocada.

Adaptacion de marketing al pais al que va dirigido Familiarizarse con la cultura y las
necesidades del mercado al que va direccionado la

internacionalizacion de la MiPymes.

Creatividad e innovacion La innovacion es un factor importante en este
aspecto, puesto que permite vender productos capaces

de captar la atencidn del consumidor.




Nota: Adaptado de Marketing Internacional (Valverde, 2017)

Dicho proceso de internacionalizacion, se realiza de forma gradual, en el cual la micro,
pequefia y mediana empresa busca expandirse hacia el exterior con una venta minima de su
producto, lo que a su vez no deduce una gran inversion a razon de que presenta una capacidad

financiera limitada.

Sin embargo, al internacionalizar una empresa se esta combatiendo el monopolio
existente en los estados del pais y se procede a favorecer al consumidor final otorgando
productos de calidad a un precio adaptable. Por otro lado, se debe considerar que actualmente
la globalizacion aprueba la eliminacion de aranceles a diferentes productos, brindando como
ventaja el crecimiento empresarial debido a las alianzas estratégicas que esto genera (Pedraza
et al., 2020).

Mipymes de la provincia de EI Oro

Zambrano (2018) menciona que las mipymes son organizaciones con el principal
objetivo de cubrir los requerimientos y necesidades del mercado objetivo, a través del uso
eficiente de sus recursos financieros, humanos y técnicos, los cuales se enfoncan en tres

elementos: capital, direccion y trabajo.

Por otro lado, Delgado y Chavez (2018) indican que las mipymes se estructuran de
acuerdo al nivel de produccién que realicen y al sector econémico que pertenezcan, pero con el

mismo proposito de fortalecer y desarrollar la economia de los paises.

En Ecuador, las mipymes son el 95 % de unidades productivas, participan alrededor del
50% en el sector productivo, contribuyen un 60% a fomentar empleo, basta competencia de

adaptacion, elasticidad ante cambios y organizacidn horizontal (Quifionez, 2013).

Las mipymes abarcan el 75% de empresas en Ecuador y de acuerdo al Codigo Organico
de Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI) (2020) se encuentran clasificadas por tamario

y ventas anuales, en el art 106:
Tabla 1.

CLASIFICACION DE LAS PYMES EN ECUADOR



NuUmero de personas

Tamario Ventas anuales N
afiliadas
Grande Mayor a $5°000.000 Mayor de 200
) De $1°000.001 a
Mediana 50 - 199
$5°000.000
Pequefia De $300.001 a $1°000.000 10-49
Microempresa Menor o igual a $300.000 1-9

Nota: Tomado de COPCI (2020)

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) (2015), las mipymes
en la provincia de el Oro representan el 99,7%, del cual, las microempresas corresponden al

89,5%, las pequefias conforman el 8,4% y las medianas el 1,8%.

Contribuyen al Producto Interno Bruto (PIB) con un 3,6%, se consideran como un sector
fuerte en agro exportacion y el primer sector mayoritario es el de comercio con un 41%, el
segundo es el de servicios con un 34% y el tercero es la agroindustria con un 15% (Gonzélez et
al., 2019).

Ademas, en los cantones Machala, Santa Rosa y Pasaje se centra el 65% de empresas
dedicadas a la produccién, mientras en los otros cantones como Pifias, el Guabo, entre otros

tienen menos actividad productiva (INEC, 2015).

Las ventas anuales en el afio 2019 de la provincia de el Oro, fue de $5.232.381 millones
de ddlares, de los cuales $60.029 corresponden a ventas de las microempresas, $1.055.425 a las

pequefias empresas y $ 646.496 a las medianas empresas (INEC, 2019).
Metodologia

El presente estudio es de tipo documental, con enfoque cualitativo y rasgo descriptivo.
Los métodos tedricos que se usaron son el analitico-sintético e inductivo-deductivo para el
marco tedrico, resultados y discusién. También, el método analitico y de sintesis para la
obtencion y organizacion de la informacion y por ultimo el método inductivo-deductivo se
utiliz6 en la revision de la literatura del marketing internacional como proceso de

internacionalizacion de las pymes.



La informacion para realizar el marco tedrico y presentar los casos en los resultados se
obtuvo de las bases de datos como Scielo, Dialnet, Redalyc, Google académico y Science
Direct. La buisqueda se la realizo por titulos y palabras claves, utilizando frases como: “concepto
de marketing internacional”, “marketing internacional como proceso de internacionalizacion de

las pymes”, “fases de la internacionalizacioén”, “mipymes”, “mipymes del Ecuador”, en idiomas

como el inglés y portugués.
Resultados y discusion

De acuerdo al objetivo de investigacion y marco teorico antecedentes, se exponen los
resultados que presentan los hallazgos méas relevantes de trabajos de investigacion buscados

sobre el marketing internacional como proceso de internacionalizacion en las mipymes.

En consecuencia, se presentan 10 articulos cientificos de distintos autores que aportan
al tema tratado. Los resultados se ordenan en la tabla 3, que se organiza en primera instancia
con el autor y afio, muestra (mipymes y pais), practicas de marketing internacional y aportes

para la internacionalizacion.
Tabla 3

CASOS DE MIPYMES QUE UTILIZAN EL MARKETING INTERNACIONAL EN
SU PROCESO DE INTERNACIONALIZACION

. Préacticas de marketing Aportes para la
Autor/Afo Muestra ) ) ) ) L
internacional internacionalizacion
Explicacion de los
3 mipymes de la provincia ) elementos relevantes en los
] ~ Estrategias avanzadas en
de Loja; 1 de la provincia ) L productos: Marca, logo,
By o marketing y comunicacion
Armijos (2018) de Zamora Chinchipe y 1 o ) slogan
) o Planificacion de medios )
mipyme de la provincia de o Fomento del manejo de
digitales y tradicional ) .
El Oro. herramientas del marketing
digital.
Orientacion estratégica del Flexibilidad  para  los
] marketing: producto, requerimientos del
Pymes de alimentos en ) o ) S )
Cepeda et al. (2017) precio, posicionamiento, consumidor internacional

Medellin. o L. . .,
distribucion, logistica y Eficiencia en adaptacion de

promocion la demanda.




Serpa et al. (2017)

53 mipymes brasilefias

Segmentacién de nichos
internacionales

Uso de herramientas

Capacidades de mercadeo

Creacion de valor en sus

Cogolloset al. (2018)

71 pymes hoteleras de
Bogota/ Colombia

marketing para diferencial productos
el producto
Anélisis del mercado Gestibn  de  mercados

Planeamiento estratégico

Difusién e innovacion

internacionales

Promocion de los productos.

Hoyos (2019)

5 pymes industriales en
Caldas, 9 de Quindio y 6 de
Risarald del

cafetalero/ Colombia

sector

Marketing mix

Estrategias de distribucion

Conocimiento de las
tendencias internacionales
Fortalecimiento de

capacidades empresariales

Silva y Rodriguez
(2020)

Mipymes colombianas

Comercio electrénico

Logistica de entrega

Disminucién de costos para
el ingreso de nuevos
mercados

Comunicacidn directa

Compra en linea

Buitrago y Ramirez
(2018)

3 casos de pymes vy
multinacionales

colombianas

Redes sociales
Plataformas digitales vy

cupones electrénicos

Flujo de seguidores en redes
sociales

Diversificacion de
productos

Aumento de eleccion de

compra.

Pedraza et al. (2020)

119 pymes comerciales de
Riohacha/ Colombia

Marketing Mix
Estrategias competitivas

Estrategias de crecimiento

Potenciacion de productos
Crecimiento en el mercado

Ventajas competitivas

Ledn et al. (2018)

95 pymes industriales del

Pais Vasco/ Espafia

Uso de las TIC

Mejor desempefio en el
proceso de negociacion
Desarrollo de capacidades
organizacionales.

Ampliar la gama de los

productos

Zevallos (2020)

Estudio de pymes de Perq,

Colombia y Espafia

Diferenciacion de

marketing

Aporta a la aceleracion del
proceso de
internacionalizacion de las

pymes

Nota: Adaptado de los autores citados

De los estudios analizados, se presentaron casos de mipymes que usan las préacticas del

marketing internacional para el proceso de internacionalizacion, relacionadas a las estrategias



de marketing avanzadas y medios digitales (Armijos, 2018), orientacion estratégica del
marketing (Cepeda et al., 2017; Serpa et al., 2017), planeamiento estratégico, diferenciacion e
innovacion (Cogolloset al., 2018; Zevallos, 2020), marketing mix y diferentes tipos de
estrategias (Pedraza et al., 2020; Hoyos, 2019) y también el uso de marketing digital, redes
sociales y plataformas digitales (Buitrago y Ramirez, 2018; Leon et al., 2018; Silva y
Rodriguez, 2020).

Las pymes aplican el marketing internacional en el proceso de produccion,
comercializacion de las mercancias y proyeccion de actividades tanto a nivel local como
internacional. Esto fundamentan los autores Pedraza et al. (2020), que al aplicar estrategias de
marketing potencia el producto, precio y promociones, obteniendo asi ventajas para penetrar a

mercados internacionales.

Aspectos que se han mencionado en los casos estudiados y que fundamentan los autores
Deaza et al. (2020), dentro de las estrategias del marketing internacional y la capacidad de
internacionalizacion son los rasgos de las empresas, el entorno, compromiso internacional y
experiencia internacional; también mencionan otros aspectos importantes a considerar al
desarrollar estrategias como la estabilidad economica, mercados potenciales, accesibilidad y

acuerdos comerciales.

El elemento clave del marketing internacional es el uso de la teconologia y de las TIC,
dénde el comercio electronico, las plataformas digitalas y redes sociales son protagonistas,
puesto que su acceso es a nivel internacional desarrollando a gran nivel relaciones con
empresas, poniendo en practica el comercio internacional sin tener un espacio fisico en el

exterior, esta da paso a que desarrolle capacidades innovadoras (Bojorquez y Omar, 2017).

Adicionalmente, Pesantez y Gonzalez (2020), argumentan que el comercio electrénico
fomenta el desemprefio organizacional, permite mejor conexién con el mercado internacional,

dminuye errores y facilita los procesos de negociacion.

A tal efecto, ante los aspectos esenciales citados anteriormente sobre el marketing
internacional en el proceso de internaiconalizacion de las pymes Zevallos (2020), también
menciona que las pymes deben considerar el nivel de eduacion y experiencia del gerente de la
organizacion y el tamafio de la empresa, puesto que influye directamente en la oportunidad de

internacionalizacion.



Conclusiones

En relacion al objetivo presentado en la investigacion que es analizar el marketing
internacional como proceso de internacionalizacidn para las mipymes de la provincia de El Oro,
a través de los resultados expuestos se han obtenido casos de pymes aplicando el marketing

internacional en su proceso de internacionalizacion.

En este sentido, se destaca que el marketing internacional es un area de la gestion
empresarial que se dedica a la elaboracion de estrategias comerciales para el mercado
internacional, permitiendo a las organizaciones ofertar estandarizacién en sus productos,

ahorros de costos y competitividad.

A tal efecto, se concluye que el marketing internacional en el proceso de
internacionalizacion de las pymes de la provincia de El Oro, ayuda a que desarrollen su marca,
manejen herramientas de marketing digital, realicen estudios de mercados en relacion a las
tendencias internacionales, fortalece sus capacidades empresariales, ayuda en las estrategias de
ventas y potencia el uso del comercio electronico, redes sociales y plataformas digitales.

Las limitaciones de esta investigacion se centran en que es un estudio documental y de
revision bibliogréafica, por lo que se sugiere en un futuro se realice un estudio exploratorio con
encuestas para identificar las précticas de marketing internacional que usan las pymes de el Oro

para internacionalizarse.
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