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RESUMEN

Mediante el presente proyecto investigativo se logra facilitar información sobre la

internacionalización de las mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro en el

año 2021, mediante la implementación de una estrategia de marketing cooperativo.

Esto permite generar un significativo e importante aporte en la economía del país.

El objetivo de este proyecto es potenciar la internacionalización de las Mipymes

agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021, mediante la

implementación de una estrategia de marketing cooperativo, que permite generar un

avance en el sector agroexportador de la provincia, potenciando la internacionalización.

Se establece un enfoque de forma cuantitativo-cualitativo, además de la implementación

de métodos teóricos como histórico- lógico, analítico - sintético, hipotético - deductivo

y de abstracción- concreción para el análisis de la investigación.

Se utilizaron fuentes de información primaria y secundaria, lo que nos permitió

identificar los beneficios sociales y económicos, que brinda la implementación de la

estrategia de marketing cooperativo en favor a las mipymes agroexportadoras de la

provincia de El Oro. Dando como resultado que la implementación del marketing,

permite a las empresas estar en constante innovación para ingresar a un mercado

internacional.

PALABRAS CLAVES: Cooperativo, Estrategia, Internacionalización, Marketing,

Mipyme e Innovación.
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ABSTRACT

This research project provides information on the internationalization of agro-exporting

MSMEs in the province of El Oro in the year 2021, through the implementation of a

cooperative marketing strategy. This will generate a significant contribution to the

country's economy.

The objective of this project is to promote the internationalization of agro-exporting

MSMEs in the province of El Oro, in the year 2021, through the implementation of a

cooperative marketing strategy, which allows generate a breakthrough in the

agro-exporting sector of the province, enhancing internationalization.

A quantitative-qualitative approach is established, in addition to the implementation of

theoretical methods such as historical-logical, analytical-synthetic,

hypothetical-deductive, and abstraction-concretion for the analysis of the research.

Primary and secondary information sources were used, which allowed us to identify the

social and economic benefits provided by the implementation of the cooperative

marketing strategy in favor of agro-exporting MSMEs in the province of El Oro. As a

result, the implementation of marketing allows companies to be in constant innovation

to enter an international market.

KEY WORDS: Cooperative, Strategy, Internationalization, Marketing, Mipyme and

Innovation.
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INTRODUCCIÓN

Las mipymes a nivel latinoamericano forman parte de la economía de cada país, con

gran importancia en el sector financiero y social. De parte del Estado siempre se ha

brindado apoyo para fortalecer a estas empresas lo que les permita alcanzar un

reconocimiento a nivel mundial.

En el Ecuador la actividad que realizan las micro, pequeñas y medianas empresas,

representa un gran aporte económico al país, encargándose de diversificar la

producción. En la provincia de El Oro, al ser una de las que genera mayor comercio

basado en la producción, actividades que destacan mucho por su tierra fértil y clima

tropical generando una mayor producción agrícola, centrada básicamente en actividades

relacionadas al banano, cacao, café, arroz, etc.

Dada la importancia que tiene el estudio de las Mipymes en el Ecuador y su

participación en la economía del país, es fundamental fortalecer el análisis de este

sector; y a pesar de los datos presentados, se identifica que muchas empresas poseen un

sistema administrativo, financiero y tecnológico rudimentario, que afecta su

competitividad.

La importancia de este trabajo de investigación, es conocer cuáles son los problemas

que enfrentan las mipymes al momento de internacionalizarse y de esta manera saber

cómo ayudaría el marketing cooperativo a las diferentes micro, pequeñas y medianas

empresas, al momento de querer expandirse hacia nuevos mercados.

En El Oro, las Mipymes representan un alto valor económico, convirtiéndose en una de

las provincias más representativas para la economía del Ecuador. El principal problema

de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro que desean

internacionalizarse, es la falta de innovación, agregando las faltas de estrategias y de

flexibilidad, además de la elevada carga impositiva que tienen actualmente, el

desconocimiento de las estrategias de marketing, la carencia de innovación y

publicidad; y, por último, el bajo nivel de ventas de las agroexportadoras. Con este

antecedente, se hace referencia al problema científico que se establece en la

investigación, ¿Cómo potencializar la internacionalización de las mipymes

agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021?, dando como objeto de

estudio de esta investigación el proceso de comercialización internacional, que se
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enfoca en mejorar los procesos productivos mediante medidas de calidad e innovación.

De igual manera, las Mipymes deben contar con suficientes recursos financieros para

implementar una estrategia de comercialización. Existe un mercado competitivo para las

diferentes empresas, por tal motivo la implementación de estrategias llega a convertirse

en una acción de gran importancia.

El objetivo de la presente investigación, es potenciar la internacionalización de las

Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro en el año 2021, mediante la

implementación de una estrategia de marketing cooperativo. Asimismo, el campo de

acción de la investigación, es la gestión estratégica del marketing, es decir que,

utilizando una buena estrategia puede lograr grandes resultados y por tal motivo pueden

ser una gran ventaja para el resto de empresas. En relación con los objetivos específicos

tenemos, caracterizar gnoseológica económica, social y administrativamente el proceso

de internacionalización, valorizar la situación actual de la internacionalización de las

Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro en el año 2021, y por último

fundamentar teóricamente la implementación de una estrategia de marketing

cooperativo, para potenciar la internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de

la provincia de El Oro, en el año 2021.

La evolución de la gestión estratégica de marketing en el proceso de

internacionalización de las Mipymes, tuvo aparición desde la civilización. En la

revolución industrial obtuvo un gran apogeo debido a que se desarrollaron grandes

maquinarias y la tecnología permitió generar mayor competitividad.

La internacionalización es una fase fundamental para cualquier empresa, especialmente

para las Mipymes. Dichos beneficios aumentan la productividad y competitividad,

generando ganancias a nivel de ventas. Al mismo tiempo el plan estratégico de

marketing es una herramienta fundamental para lograr posicionar a nuevos mercados,

de esta manera mejorar las ventas para satisfacer las necesidades identificadas.

En relación a la hipótesis de la investigación tenemos que, si se implementa una

estrategia de marketing cooperativo, entonces se potencializa la internacionalización de

las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021. Al mismo

tiempo presentamos la variable independiente que es la estrategia de marketing

cooperativo, esta se define como acción que realizan dos o más empresas con la

finalidad de alcanzar un mismo objetivo, esta estrategia es mayor conocida porque

12



ayuda a las empresas a innovar y explorar nuevos conocimientos, la mayoría de

empresarios la utilizan para verificar la fidelidad de sus clientes.

Como variable dependiente del presente proyecto es potencializar la

internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el

año 2021, esta variable está conformada por tres dimensiones que es la innovación,

posicionamiento y la preparación, cada una de ella tiene indicadores que es la

oportunidad, creatividad, reconocimiento, certificaciones y capacitaciones.

Los métodos empíricos que se aplicarán en la investigación es el hipotético deductivo,

el cual es para medir la valoración de la situación actual de la internacionalización de

las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021. Para la

obtención de información se utilizarán instrumentos como la encuesta y la entrevista.

Como resultado alcanzado de la investigación, se establece que la implementación de

las estrategias de marketing cooperativo para las Mipymes de las provincias de El Oro

en el año 2021, permite potencializar su internacionalización provocando así un

incremento significativo a las balanzas comerciales del país.

Como conclusión de este trabajo de investigación, permiten responder a los objetivos

propuestos, logrando concluir que el marketing cooperativo para las Mipymes

agroexportadoras de la provincia de El Oro, es de mucha importancia ya que lograrán

alcanzar la internacionalización, debido a que se pueden llegar a otros mercados,

optimizando recursos. Una de las recomendaciones para las Mipymes agroexportadoras

que decidan implementar alguna estrategia de marketing cooperativo, es que se

encuentren con todo la disponibilidad y confianza de trabajar por objetivos que

generarán beneficios mutuos, y sobre todo se debe tener en cuenta que la

implementación de estas estrategias genera mayores beneficios.

El proyecto de investigación está siendo desarrollado como un estudio de caso, que

contiene lo siguiente: En el primer capítulo se describe los antecedentes, históricos,

conceptuales y contextuales referente a la estrategia de marketing cooperativo para

potencializar la internacionalización de las mipymes agroexportadoras de la provincia

de El Oro. En el segundo capítulo se expone el tipo de metodología a utilizar, enfoque,

descripción de las variables intervenidas en el estudio de caso, así como la población y

muestra, métodos empíricos y técnicas estadísticas. En el tercer capítulo se trata de los
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resultados obtenidos de la aplicación de instrumentos de la investigación, así como su

interpretación para comprobar la hipótesis y objetivos planteados. En el último capítulo

se plantea la propuesta basada en la estrategia de marketing cooperativo para

potencializar la internacionalización de las mipymes agroexportadoras de la provincia

de El Oro, donde se presentan las respectivas conclusiones y recomendaciones.
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CAPÍTULO I. DIAGNÓSTICO Y CONCEPTUALIZACIÓN DEL OBJETO DE

ESTUDIO

1.1   Antecedentes históricos

1.1.1 Evolución de la gestión estratégica de marketing.

El marketing trascendió, desde la civilización, cuando se empezaba a desarrollar la

actividad de la compra - venta de productos, obtuvo mayor fuerza en la revolución

industrial en el siglo XVIII, debido a la aparición de grandes maquinarias, esto facilitó a

la producción de bienes y se incrementó la competencia directa entre empresas.

Stanton et al. (2007), mencionan que el marketing es un sistema completo de

actividades comerciales, diseñado para planificar, cotizar, promover y distribuir

productos que satisfagan las necesidades de los mercados objetivos.

Se utiliza por primera vez el término de marketing en la reconocida universidad de

Michigan, en la clase del reconocido profesor E.D Jones, en 1937 se funda “American

Marketing Association” más conocida como A.M.A, con la finalidad de promover el

estudio científico del marketing, en el año 1949 un año muy importante Niel Borden

crea el Mix de Marketing, en el año de 1967 se realiza por primera vez la publicación

de Administración de marketing por el reconocido Philip Kotler, para los siguientes dos

años, emerge el telemarketing como una técnica que utilizan las marcas para tener

mayor contacto con el consumidor.

Para los 80’ el American Marketing Association establece que el marketing es un

proceso de planificación y ejecución de la concepción, precio, comunicación y

distribución de ideas, producto, y servicios, para crear intercambios que satisfagan a los

individuos y a los objetivos de la organización.

Bricio Samaniego et al. (2018) señalan que el marketing permite a las empresas tener

una mejor integración con sus clientes, porque conocen sus expectativas y preferencias,

esto es esencial al momento de aplicar una estrategia para la ventas de sus servicios o

productos.

En la actualidad, el marketing es cada vez más importante, debido a que las empresas

necesitan hacer visible su propuesta de valor, para poder realizar intercambios de bienes
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y de esta manera satisfacer las diferentes necesidades del mercado, dando un valor

superior al consumidor.

1.2 Antecedentes conceptuales y referenciales

1.2.1 Proceso de internacionalización.

Hoyos Villas (2019) plantea que las empresas se enfocan en mejorar sus procesos

productivos bajo estrictas medidas de calidad e innovación, que alberguen la posibilidad

de establecer una cadena de valor que abarque todo el proceso productivo y de

comercialización, para que puedan sostenerse en el mercado internacional. De esto

depende en buena parte que sigan siendo competitivas.

La investigación realizada por Vergara Cortina (2012) la empresa que quiera exportar

debe contar con recursos financieros suficientes para formular e implementar una

estrategia de comercialización internacional que le permita tener éxito.

León Serrano et al. (2020) establecen que restablecer el crecimiento económico de una

empresa se basa en la regulación de precio, especialmente en los productos de libre

comercio, ofreciendo productos de calidad para los mercados globalizados.

El proceso de internacionalización se enfoca en mejorar los procesos productivos

mediante medidas de calidad e innovación, por eso las mipymes deben contar con

suficientes recursos financieros, para implementar una estrategia de comercialización y

de esta manera ingresar hacia nuevos nichos de mercados.

Un informe del Ministerio de Industria, Comercio y Mipymes (2020) dice que la

internacionalización tiene muchos beneficios para las Mipymes y los países, teniendo

como ventajas el aumento de la productividad y competitividad, esto se ve reflejado en

la calidad de los productos, su ventas y el número de trabajadores; el efecto dominó que

provoca en las empresas es proporcionar insumos, productos y servicios; y transferir

conocimientos, tecnología y habilidades a otras empresas nacionales.

Cuando se habla de internacionalización Villechenon, (2017) menciona que se trata de

la relación estratégica birregional para reforzar la cooperación empresarial y de esta

manera expandir hacia mercados extranjeros.
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La internacionalización es una fase fundamental para cualquier empresa, especialmente

para las mipymes, porque les beneficia en el proceso productivo y de competitividad,

generando ganancias a nivel de ventas, de igual manera para muchas empresas es

considerado un proceso dificultoso.

Rogelio (2022) menciona que, para las empresas que quieren expandirse hacia nuevos

mercados, es un proceso costoso y lento, que requiere una inversión de recursos y

tiempo. Muchas empresas fracasan en ese proceso, principalmente por falta de

planificación y mala actitud. Las empresas que triunfan y sobreviven como

exportadoras se benefician de una serie de ventajas tanto por la expansión y

diversificación de mercados como por la profesionalización y adaptación que supone la

internacionalización.

Un estudio realizado por Demetris Vrontis (2021) la etapas iniciales de

internacionalización no tiene beneficios concretos, ya que en estas etapas es importante

que los directivos se enfrenten proactivamente a actividades nuevas y complicadas, de

lo contrario, si no quieren diversificar, tienden a protegerse. Esto hace que en algunos

casos fracasen y vuelvan a caer en el mercado local. Por otro lado, cuando una empresa

se ha convertido en exportadora, se vuelve más eficiente y más innovadora.

1.2.2 Marketing

Olivar Urbina (2021) menciona que uno de los objetivos centrales del marketing es

lograr una posición privilegiada para la organización, sus productos o su marca, tanto en

el mercado como en el tamaño mental de los miembros en los segmentos objetivo.

Un estudio realizado por Izquierdo Moran et al. (2020) el marketing también se aplica

para posicionar nuevos negocios en el mercado, mejorando así sus ventas a través de

promociones para clientes y consumidores, con productos innovadores que satisfagan

las necesidades y deseos de quienes los necesitan.

El marketing es una base fundamental para muchas empresas, sin importar su tamaño,

todas buscan lograr el mismo objetivo, que es posicionarse en nuevos mercados, de esta

manera buscan mejorar sus ventas, la calidad de sus productos y sobre todo satisfacer

las diferentes necesidades del consumidor.
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1.2.3 El plan estratégico de marketing

Izquierdo Morán et al. (2020) establecen que el plan estratégico de marketing se lo

aplica también para lograr posesionar en el mercado a nuevas empresas, de esta manera

mejorar sus ventas a través de promociones con productos innovadores que llenen las

necesidades y deseos de quienes lo necesitan.

Sukier et al. (2018) mencionan que el proceso de mercadeo estratégico es una actividad

importante que permite definir metas a nivel de empresa, analizar oportunidades,

formular estrategias de mercadeo, implementa y monitorea acciones encaminadas a

mejorar la economía social y ambiental a las mipymes, para cumplir con los desafíos y

complejidades del mercado y equilibrar los objetivos organizacionales y familiares.

La investigación realizada por Noblecilla Grunauer & Granados Maguiño (2017) el

marketing estratégico es una parte específica de una estrategia de marketing; su objetivo

es descubrir nuevos mercados y necesidades, convirtiéndose en la herramienta básica

para desarrollar tácticas adecuadas a las necesidades identificadas.

Se considera plan estratégico de marketing como una herramienta fundamental para

lograr posesionar a nuevos mercados, para mejorar las ventas y de esta manera llegar a

nuevos consumidores, de esta forma lograr satisfacer las diferentes necesidades

identificadas, de igual manera contribuye a una actividad crítica que posibilita la

fijación de los objetivos, lo más interesante es que todos quieren elevar el valor

económicos, social y ambiental de las Mipyme, para así poder enfrentar nuevos retos y

generar un balance entre los propósitos organizacionales y generales.

1.2.4 Cooperativa

El modelo cooperativo es un método mayormente implementado a empresas, la mayoría

no logran mantenerse en un mundo donde la economía está en constante cambio y sobre

todo inestable, tanto que logran con la desaparición de las mismas, con el método

cooperativo se genera una estabilidad que permite la unión y avance conjunto para

beneficio mutuo entre todo los involucrados.

Fernández (2006) menciona que el cooperativo promueve la libre asociación de

individuos y familias de interés común, para construir una empresa en la que todos
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tengan los mismos derechos y en la que las utilidades se distribuyan entre sus miembros

de acuerdo con el trabajo que cada uno aporte.

Para Martínez Charterina (2015) el cooperativismo es esencialmente para satisfacer

colectivamente necesidades comunes. Es una alternativa a la falta de oportunidad, otra

aplicación para ganar poder a través de vínculos.

1.2.5 Estrategia de marketing cooperativa.

La estrategia cooperativa es la relación de dos o más empresas, o marcas, con la

finalidad de alcanzar un crecimiento, el estudio realizado por López Salazar (2017)

señala que es importante para lograr un objetivo común con el fin de obtener ventajas

competitivas. Estas estrategias se vuelven aún más importantes cuando las empresas

tienen como objetivo desarrollar mejoras e innovaciones en la organización, ya que esto

requiere la capacidad de identificar, absorber y explotar nuevos conocimientos, y sobre

todo la capacidad de adquirir, adaptar y mejorar la tecnología existente.

Una investigación realizada por Holguín Honores et al. (2021) establecen que, en la

cooperación del marketing, las asociaciones están de acuerdo en compartir información

del mercado, en ser partícipes en ferias y promociones comerciales, que atraigan el

interés del consumidor; así como buscar nuevos clientes, y hacer una investigación de

mercado conjunta que permita desarrollar nuevos productos.

La estrategia cooperativa establece la unión de dos o más empresas con la finalidad de

alcanzar los objetivos establecidos, al mismo tiempo esta estrategia se trata de

innovación y de explorar nuevos conocimientos, así mismo la estrategia la utilizan para

comprobar la fidelidad de los clientes; lo más importante es que se pueda adquirir, usar,

adaptar y mejorar la tecnología existente, igualmente todas se enfocan en buscar nuevos

mercados y llegar a los consumidores, para satisfacer sus necesidades.

Honores et al. (2021) mencionan que las estrategias de marketing cooperativo basadas

en el comercio justo se diseñan mediante la identificación de variables controlables, y la

gestión de marketing debe incorporarse para alcanzar los objetivos planteados y

concretarlos.

La unión de varias mipymes, de acuerdo a Vélez Bernal et al. (2019) menciona que es el

mecanismo por el cual las organizaciones se juntan por recursos e iniciativas en busca
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de objetivos comunes, para ser más competitivas en un mercado globalizado,

permitiendo el acceso a insumos estratégicos a través de diferentes productos.

Las estrategias de marketing cooperativo es la asociación entre varias empresas, para ser

más fuertes en el mercado globalizado, y estar dispuesto al cambio, de igual manera en

la participación de ferias, ruedas de negocios, entre otros, para lograr se debe diseñar

variables controlables y concretarlas.

1.2.6 Mipymes

Las mipymes son pequeñas, medianas y grandes empresas, cada una de ellas cuentan

con un tamaño diferente, por otra parte, cumplen con un papel fundamental que es

mejorar el crecimiento económico del país, se las caracterizan por ser administradas por

una sola persona, y se encargan de la producción de bienes o servicios.

Yance Carvajal et al. (2017) establecen que las ciudades del Ecuador han acelerado el

crecimiento y desarrollo de las pequeñas empresas. Pero tienen que hacer frente a la

competencia de las grandes empresas, que se caracterizan por la alta productividad que

han logrado mediante la correcta aplicación de la gestión operativa.

Un informe realizado por Mipymes – Comunidad Andina, n.d., establece que más del

90% de las empresas de los países de la CAN son Mipymes, estas generan el 60% de los

puestos de trabajo, por eso se las considera un sector muy importante. Las pequeñas y

medianas empresas andinas, se dedican a la manufactura, textiles, alimentos, bebidas,

madera, procesamiento de metales, entre otros.

Mendoza Mieles et al. (2021) establecen que las Mipymes juegan un papel importante

en la economía nacional ya que influyen en la generación de empleo y en la dinámica

económica. Existen obstáculos que impiden el surgimiento de las Mipymes y el

desarrollo del negocio.

1.2.7 Agroexportadoras

La palabra “agro” hace referencia al campo, y la palabra “exportadora” indica aquella

persona que exporta, es decir vende su producto hacia el exterior.
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Entonces, la palabra agroexportadora se le emplea para aquella exportación realizada en

un determinado territorio de materia prima que es producida en el campo como es el

banano, café, cacao, madera, entre otros.

La provincia de El Oro es bendecida en la fertilidad del suelo, por lo que se produce

ricos productos en el campo, especialmente el banano, este es conocido a nivel mundial

por ser tan rica y por otro lado le siguen las frutas, Ecuador en los últimos años ha

exportados millones de millones de dólares.

1.2.8 Innovación

Con la evolución de la tecnología las empresas se ven sujetas a cambios constantes, es

decir, que mientras avanza a gran escala estas generan aspectos comerciales y

estrategias que se encuentran en la misma línea de tendencia, en años atrás la

innovación se la considera como una ventaja competitiva, mientras que en la actualidad

es parte fundamental de la actividad comercial, esto permite generar una idea

convencional para mejorar la relación de métodos y las formas de hacer las cosas.

Para Ana Calle & Víctor Tamayo (2005) la innovación no es fuente segura de

crecimiento económico, se requiere de una buena infraestructura y ofertas laborales que

se encuentren calificadas para las necesidades existentes en el mercado.

La innovación por sí sola tiene la capacidad de cumplir con estándares de

productividad, competitividad y sobre todo rentabilidad, por eso las Mipymes deben

mejorar su nivel financiero para invertir en lo tecnológico, de esta manera estar

relacionada con la tendencias de un mercado exigente, por lo general un plan innovador

genera mayor acogida en las economías abiertas.

Aponte Figueroa (2016) establece que la innovación tecnológica es uno de los aspectos

más importantes de la sociedad actual. La sociedad del conocimiento se caracteriza

como factor que representa un recurso estratégico en todas las organizaciones y países.

1.3 Antecedentes contextuales

1.3.1 Descripción demográfica.

La provincia de El Oro, al ser una de las provincias que genera un gran comercio basado

en la producción, actividades que destacan mucho por su tierra fértil y su clima tropical
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generando su mayor producción la cual es agrícola, centrada básicamente en la

producción de banano, cacao, café, arroz, entre otros.

Las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, son las que realizan la

actividad más representativa, generando rubro para el Ecuador, INEC - Directorio de

empresa (2019) presentan que las microempresas son las más representativas para el

país, teniendo su estructura un 90,81 de actividad, seguida por las empresas pequeñas

con un 7,13%, empresas medianas 0,95%.

Según los estudios realizados por Luciani Toro et al. (2019) la actividad productiva de

las Mipymes se concentró en tres de los 14 cantones de la provincia (Machala, Pasaje,

Santa Rosa) con 65% del total de empresas de la provincia de El Oro.

Al ser una de las actividades con mayor representatividad en la provincia de El Oro,

provoca mayores plazas de empleo, un estudio realizado por Luciani Toro et al. (2019)

el número promedio de empleados que trabajan en una micro, pequeña o mediana

empresa en la provincia de El Oro es de 30. La mayoría trabaja en sus propias

instalaciones, unos pocos trabajan en edificios alquilados, y otros trabajan desde sus

casas.

En las provincias que tienen una densidad demográfica y desarrollo comercial, generan

gran dimensión estadística al crecimiento económico al país, un estudio realizado por la

Superintendencia de compañías, valores y seguros (2018) establece que Quito y

Guayaquil son las ciudades con más ingresos. Por otra parte, Machala produjo $147

millones esto equivalente al 76 % de las grandes empresas y el 24 % mipymes.

Rodríguez-Mendoza & Avilés Sotomayor (2020) el crecimiento de las empresas es

notorio y beneficia mucho a la economía, ya que es la actividad más grande que crea un

elemento internacional, esto reduce las tasas de desempleo y pobreza.

González Ordoñez et al. (2019) mencionan que la provincia de El Oro cuenta con 1406

Mipymes agroexportadora, están ubicadas en Machala, El Guabo, Pasaje, Santa Rosa y

Huaquillas, ellas realizan actividad en el entorno territorial a partir de la responsabilidad

social, aportando soluciones de los problemas y necesidad con capacidad de dinamizar

su economía y gestionar la comercialización de productos con una excelente calidad y

de esta manera cubrir la demanda en el mercado.
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA

2.1.     Tipo de investigación

El tipo de investigación relacionada con la internacionalización de las Mipymes

agroexportadoras de la provincia de El Oro, del año 2021, según su finalidad es

aplicada, según su objetivo gnoseológico es explicativa transformadora, según su

contexto es de campo, según el control de las variables es experimental, según

orientación temporal es longitudinal, y según su nivel de generalidad es la

generalizaciones empíricas y teóricas.

2.2.  Paradigma

El tipo de paradigma que se utiliza en la investigación es cuantitativa, ya que por medio

del análisis estudiaremos datos obtenidos de la encuesta y entrevista, esto nos permite

analizar sobre la internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia

de El Oro, en el año 2021,

2.3.     Población y muestra

2.3.1 Unidad de análisis

La unidad de análisis de la investigación son las Mipymes Agroexportadoras de la

provincia de El Oro.

2.3.2 Descripción de la población

González Ordoñez et al. (2019) mencionan que en la provincia de El Oro existen 1406

mipymes del agro (cacao, café, banano y camarón). Mayormente están concentradas en

la ciudad de Machala, El Guabo y Santa Rosa, además en estas ciudades se concentran

proveedores de gran valor.

2.3.2 Muestra

2.3.2.1 Tipo de muestra

La técnica a utilizar para la selección de la muestra, es de tipo probabilística aleatoria

simple, debido a que todas las mipymes de la población tienen la misma probabilidad

de ser seleccionado como parte de la muestra.
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2.3.2.2 Análisis de la muestra

En función del muestreo aleatorio simple, por conveniencia de la ubicación geográfica

de las investigadoras, hemos tomado una muestra de 69 micros, pequeñas y medianas de

la provincia de El Oro.

𝑛 = 𝑧2*𝑝*𝑞*𝑁

𝑒2 𝑁−1( )+𝑧2*𝑝*𝑞

𝑛 = 3.842*0.95*0.05*1406

0.00252 1406−1( )+3.842*095*0.05
= 69

2.3.2.3 Descripción de la muestra

Las mipymes seleccionadas se separaron de la población total.

2.4 Métodos teóricos

2.4.1 El Histórico-lógico

Para la determinación de la evolución de la gestión estratégica de marketing en el

proceso de internacionalización en relación con potenciar la internacionalización de las

Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021.

2.4.2 El analítico - sintético y el inductivo- deductivo

Para la caracterización gnoseológica económica, y administrativamente el proceso de

internacionalización, para la caracterización gnoseológica y metodológicamente la

gestión estratégica de marketing, para la valorización la situación actual de la

internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el

año 2021 y para la valorización teóricamente la implementación de una estrategia de

marketing cooperativo, para potenciar la internacionalización de las Mipymes

agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021.

2.4.3 El hipotético-deductivo

Durante el transcurso de toda la investigación: desde la valoración la situación actual de

la internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en

el año 2021 hasta la deducción de conclusiones como resultado de la valoración
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teóricamente la implementación de una estrategia de marketing cooperativo, para

potenciar la internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El

Oro, en el año 2021.

2.4.4 El abstracción-concreción

Para la determinación de la situación actual de las mipymes agroexportadoras de la

provincia de El Oro, la construcción del marco teórico sobre evolución de la gestión

estratégica de marketing en el proceso de internacionalización, la implementación de

estrategias de marketing cooperativo para mejorar las Mipymes agroexportadoras de la

provincia del Oro, en el año 2021.

2.5     Métodos empíricos

Los métodos empíricos que se utilizan en la investigación son para medir la valoración

de la situación actual de la internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la

provincia de El Oro, en el año 2021 y la valoración teórica de la implementación de una

estrategia de marketing cooperativo, para potenciar la internacionalización de las

Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021.

En este trabajo investigativo se utilizará el método hipotético deductivo para la

elaboración de nuestro trabajo investigativo. En otras palabras, iniciamos de un objetivo

de investigación, establecimos hipótesis y extraemos variables independiente y

dependiente la cual nos permitirán concretar la información necesaria para el proyecto

de investigación. Para la obtención de datos empíricos se administraron dos

instrumentos como la encuesta y la entrevista. En relación a la encuesta se aplicará a las

Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, para examinar los conocimientos

y opiniones sobre la estrategia de marketing cooperativo, en relación a la entrevista se la

realizará a un especialista en marketing. Los métodos fueron aplicados con el objetivo

de potenciar la internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de

El Oro, en el año 2021 mediante la implementación de una estrategia de marketing

cooperativo.
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2.6 Técnicas estadísticas o matemáticas para el procesamiento de los datos

obtenidos

Para la obtención de información para nuestro trabajo investigativo se elaborará trabajo

de campo, donde aplicaremos instrumentos como la encuesta y la entrevista, la encuesta

está dirigida a una pequeña muestra para reunir datos de forma cuantitativa, por otro

lado, la entrevista nos servirá para reunir datos de forma cualitativa y está dirigida a un

especialista en marketing. A continuación, los instrumentos a utilizar:

Tabla 1
Instrumento de Encuesta

ESCALA DE MEDICIÓN

Totalmente

en

desacuerdo

Neutral
Totalmente

de acuerdo

1. La empresa tiene un plan anual de

exportación, escrito.
1 2 3 4 5

2. La empresa cumple con las normas de

calidad establecidas para la exportación de

sus productos.

1 2 3 4 5

3. Como mipyme tiene un procedimiento para

analizar y elegir a sus posibles nuevos

mercados.

1 2 3 4 5

4. ¿La gestión de mercadeo y ventas de la

empresa corresponde a un plan estratégico?
1 2 3 4 5

5. La empresa utiliza algún tipo de marketing

para hacer conocer sus productos.
1 2 3 4 5
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6. La mipyme conoce acerca del Marketing

cooperativo.
1 2 3 4 5

7. ¿Considera que toda mipyme, debe tener

un plan estratégico de marketing?
1 2 3 4 5

8. Considera que el marketing cooperativo

generaría una ventaja competitiva.
1 2 3 4 5

9. ¿La empresa pertenece a algún consorcio o

asociación para exportar?
1 2 3 4 5

10. Considera que la falta de innovación es el

principal problema al momento de querer

internacionalizarse.

1 2 3 4 5

11. Existe apoyo entre mipymes de la

provincia de El Oro.
1 2 3 4 5

12. Las empresas gubernamentales dan apoyo

a las mipymes de la provincia de El Oro.
1 2 3 4 5

Nota. Los autores

Tabla 2

Instrumento de Entrevista

Cuestionarios:

1. ¿Cuál sería el principal problema de las mipymes al momento de quererse

internacionalizar?
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2. ¿Considera que la internacionalización de una mipymes va de la mano de la

implementación de una estrategia de marketing?

3. ¿Qué tipo de marketing es fundamental para las mipymes al momento de querer

internacionalizarse?

4. ¿Considera que el marketing cooperativo es una buena estrategia para que las

mipymes alcancen la internacionalización?

5. ¿Cuál es su opinión sobre la implementación de estrategias de marketing en la

internacionalización de las mipymes? Considera que es factible.

6. ¿Considera que la falta de innovación es el principal problema al momento de

decidir la internacionalización de una mipyme o simplemente es la falta de

conocimiento?

7. Ha desarrollado algún tipo de estrategia para potencializar la internacionalización

de una empresa.

8. Desde su experiencia, conocen una empresa que ha aplicado el marketing

cooperativo y se expandió hacia nuevos mercados.

9. ¿Existe algún riesgo al momento de aplicar el marketing cooperativo?

10. Qué consejo brindaría a las mipymes al momento de aplicar el marketing

cooperativo

Nota. Los autores

CAPÍTULO III. DESCRIPCIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS

3.1. Fundamentación teórica para la investigación correlacional.

Los resultados obtenidos permiten identificar que las agroexportadoras pueden

potencializar su internacionalización mediante la aplicación de estrategias de marketing

cooperativo, esto permite generar un incremento significativo a las balanzas comerciales

del país.
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3.1.1 Causas que evitan la internacionalización de las Mipymes.

Para las Mipymes que enfrentan una variedad de obstáculos en su proceso de

internacionalización deben estar dispuestos y preparadas, ya que, hay muchas empresas

que se arriesgan a entrar en los mercados internacionales sin preparación. A

continuación las diferentes causas:

❖ Los recursos financieros limitados pueden afectar a varios aspectos de la

actividad empresarial.

❖ Las empresas necesitan dinero para financiar las actividades de producción. La

empresa debe disponer de recursos para financiar sus actividades comerciales y

de marketing (visitas a mercados, participación en ferias y misiones comerciales,

preparación de material promocional, etc.).

❖ La falta de recursos humanos cualificados, ya que muchas mipymes no tienen

empleados que dominen lenguas extranjeras.

❖ La baja capacidad de innovación, como en la actualidad, es considerada como

una principal fuente de productividad.

3.1.2 Beneficios de la internacionalización de las Mipymes.

La competitividad en el mercado global ha generado que algunas pequeñas y medianas

empresas se esfuercen para conseguir sus objetivos y esto los ha llevado a introducir

nuevos equipos tecnológicos y mejorar su economía.

❖ Obtiene nuevas oportunidades de negocio y mayor potencial de crecimiento.

❖ Genera un gran nivel de seguridad y sobre todo refuerza el posicionamiento de

la marca. La internacionalización está asociada a valores positivos que son muy

útiles para promocionar nuestro producto o servicio. Los clientes potenciales se

sienten más atraídos por las marcas conocidas.

❖ Aumente su competitividad, las empresas que exportan productos y servicios

alcanzan altos niveles de productividad que pueden aumentar sus ventas hasta un

50%.
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❖ Es la mayor generadora de empleo calificado, el ser empresas internacionales

son competitivas y con un volumen de negocio amplio.

3.2. Proyección de resultados esperados

Mediante la adaptación y manejo de estrategias, las agroexportadoras pueden

implementar el marketing cooperativo porque les ayuda a reducir costos. También, se

evidencia que mejora la falta de innovación que tienen las Mipymes agroexportadoras,

esto genera un crecimiento favorable.

3.2.1 Impacto Tecnológico

Una de las grandes causas para la potencialización de las mipymes agroexportadoras de

la provincia El Oro es la innovación, la tecnología es uno de los factores claves, la cual

permite a las Mipymes mayor alcance y reconocimiento en el medio, esto genera un

plus a su proyección.

3.2.2. Impacto Ambiental

Este es un factor muy importante para las agroexportadora de la provincia de El Oro,

debido a la utilización de suelo, agua y otros recursos, el marketing cooperativo está

ligado al cuidado del medio ambiente porque con la unión de dos o más Mipymes no va

a existir un desgaste de los recursos naturales, sobre todo no permite la sobreproducción

de los agricultores.

3.2.3. Impacto Social

Las agroexportadoras podrán implementar un gran plan estratégico, esto permitirá

generar confianza y seguridad a sus nuevos consumidores, generando un gran aporte a

la sociedad.

3.2.4 Impacto Económico

El marketing cooperativo permitirá generar más ingresos a las agroexportadoras, debido

a que si hay unión de Mipymes, esto evitará los gastos exagerados y elevados que se

presenta al momento de implementar una estrategia para lograr la internacionalización.
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3.2.  Aporte Práctico de la investigación.

A través de una investigación profundizada y la aplicación de herramientas, como la

encuesta y la entrevista, deducimos que las Mipymes que aplican el marketing

cooperativo pueden convertirse en grandes competidores al momento de

internacionalizarse. A continuación, se presenta las estrategias que las agroexportadoras

pueden implementar:

❖ Tecnología: Con la aplicación del marketing cooperativo, se puede adquirir

tecnología con un coste mínimo y esto facilita la producción de sus productos.

❖ Proveedores: Es el principal factor competitivo de la empresa; y su obtención

en condiciones óptimas de calidad, plazo y coste supone una importante ventaja

para la empresa frente a sus competidores.

❖ Producción: Debido a la falta de capacidad productiva o a la rigidez de los

propios sistemas de producción, es cada vez más común que las empresas

subcontraten parte de su producción; la aplicación de esta estrategia permite a

las mipymes ayudarse en sus actividades productivas.

❖ Publicidad: La creación de una imagen de marca o de un nombre de empresa

es costosa y difícil, en muchos casos sólo está al alcance de las grandes

empresas o de las empresas altamente especializadas. En otras palabras, la

cooperación entre las mipymes puede ayudar a crear una imagen de marca con

una mayor presencia, de esta manera se destaca en el mercado exterior o el

origen regional de un producto.

❖ Comercialización: La comercialización de productos en nuevos mercados

suele representar un gran reto para las pequeñas y medianas empresas, ya que

deben dedicarse a producir grandes cantidades, con sus escasos recursos. La

cooperación entre varias empresas puede reducir los costos de producción, de

esta manera el interés para hacer negocios en otros mercados o para abrir nuevos

canales de venta, se facilita.

❖ Compras conjuntas: Dos o más mipymes se unen para realizar comprar a

proveedores con el fin de obtener condiciones favorables, como precios más

bajos o facilidades de pago al hacer el pedido.
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Por último, la implementación del marketing cooperación debe estar basada en un

interés común, con la finalidad de cumplir con todos los objetivos, por otro lado, la

adquisición de tecnología, las relaciones con los proveedores, reducción de costos, o el

deseo de internacionalización, son factores esenciales para que las agroexportadoras.

3.2.1 Resultados obtenidos de la Encuesta

Ilustración 1

Tabulación pregunta 1: Encuesta

Nota. Los autores

Interpretación: La primera pregunta trata del plan anual de las exportaciones, un 55%

corresponde a las mipymes que utiliza un plan de exportación, mientras que el 25% de

los encuestados dicen no contar con el plan de exportación, con un 20% de encuestados

se encuentran en un punto neutral. Por tal razón, se demuestra que para la mayoría las

agroexportadoras el plan anual de exportación es fundamental, de esta manera controlan

la productividad y ventas de sus productos.

Ilustración 2

Tabulación de pregunta 2: Encuesta
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Nota. Los autores.

Interpretación: Con respecto a la segunda pregunta, que trata de las normas de calidad

para la exportación, un 60% de las mipymes encuestadas si utilizan normas de calidad,

mientras que un 20% de las agroexportadoras se encuentran en desacuerdo y el otro

20% prefieren mantenerse de manera neutral, es decir, que la mayoría de las mipymes si

siguen las normas de calidad para sus productos, como se conoce esto es esencial para

la exportación de los productos agrícolas.

Ilustración 3

Tabulación pregunta 3: Encuesta

Nota. Los autores
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Interpretación: Elegir un mercado nuevo es esencial para la mayoría de empresas o

Mipymes, con respecto a la tercera pregunta el 50% de los encuestados se encuentran en

total acuerdo, un 30% se encuentran en una posición neutral, mientras que un 20% de

las Mipymes no están de acuerdos en hacer un procedimiento de analizar para elegir sus

nuevos mercados. Por lo tanto, llegamos a la conclusión que la mayoría de las

agroexportadoras si realizan un procedimiento para analizar los mercados

internacionales y de esta manera posicionarse con sus productos.

Ilustración 4

Tabulación pregunta 4: Encuesta

Nota. Los autores

Interpretación: Con respecto a la cuarta pregunta que habla acerca del mercadeo, un

45% de las Mipymes encuestadas dicen que se encuentran en total acuerdo, un 40%

están de forma neutral y por último, con un 15% de los encuestados están en total

desacuerdo, recordemos que la mayoría de la gestión de mercadeo y ventas de una

empresa o mipymes siempre estará relacionada a un excelente plan estratégico, por tal

razón llegamos a la conclusión que la mayoría de las agroexportadoras encuestadas se

encuentran implementando un plan estratégico seguro que logra un excelente mercadeo

y venta de sus productos.

Ilustración 5

Tabulación pregunta 5: Encuesta

34



Nota. Los autores

Interpretación: Los tipos de marketing son esenciales para la mayoría de las empresas,

respecto a la quinta pregunta un 50% de encuestados dicen estar en total acuerdo, un

40% está de forma neutral, mientras que un 10% se encuentra en total desacuerdo.

Llegamos a la conclusión que la mayoría de las Mipymes si conocen y aplican algún

tipo de marketing, este es necesario para mejorar la comercialización de los productos.

Ilustración 6

Tabulación Pregunta 6: Encuesta

Nota. Los autores
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Interpretación: El marketing cooperativo es la unión de dos o más empresas de esta

manera pueden lograr sus objetivos, siendo así, con respecto a la sexta pregunta

obtuvimos el siguiente resultado, con un el 45% de los encuestados si conocen del

marketing cooperativo, mientras que un 35% no han conocido o no están de acuerdo

con este tipo de marketing, mientras que un 20% de las agroexportadoras prefieren

mantenerse de manera neutral.

Ilustración 7

Tabulación Pregunta 7: Encuesta

Nota. Los autores

Interpretación: Con respecto a la séptima pregunta, obtuvimos el siguiente resultado:

el 75% de los encuestados dicen que el plan estratégico de marketing es esencial para

cualquier Mipyme, un 15% se encuentran en desacuerdo y por último el 10% prefiere

mantenerse de manera neutral. En conclusión, el plan estratégico de marketing se utiliza

para alcanzar los objetivos determinados, por eso la mayoría de las agroexportadoras

encuestadas se encuentran en total acuerdo, porque de una u otra forma intenta lograr

sus objetivos.

Ilustración 8

Tabulación Pregunta 8: Encuesta
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Nota. Los autores

Interpretación: La ventaja competitiva son aspectos que hacen sobresalir a una marca

o empresa, entre toda la competencia, con respecto a la octava pregunta, los resultados

fueron los siguientes: el 55% de los encuestados están en total acuerdo, mientras que el

40% prefiere mantenerse de manera neutral y por último el 5% está en total desacuerdo.

Por tal razón llegamos a la conclusión que el marketing cooperativo sí generaría una

ventaja competitiva.

Ilustración 9

Tabulación Pregunta 9: Encuesta
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Nota. Los autores

Interpretación: Para aplicar el marketing cooperativo las Mipymes deben estar unidas,

porque esto facilita lograr sus objetivos, con respecto a esta pregunta, observamos que

el 45% de los encuestados están en total desacuerdo, mientras que el 30% se encuentra

de manera neutral y un 25% de los encuestados están en total acuerdo. Por lo tanto, la

mayoría de las agroexportadoras encuestadas no se encuentran en una asociación y

prefieren realizar sus actividades de manera individual.

Ilustración 10

Tabulación Pregunta 10: Encuesta

Nota. Los autores

Interpretación: Con respecto a esta pregunta, observamos que el 50% de los

encuestados se encuentra en total acuerdo, el 35% prefieren mantenerse de forma

neutral y el otro 15% dice estar en total desacuerdo, para concluir, las mipymes

encuestadas nos confirma que unos de los principales problemas que tienen al momento

de querer internacionalizarse es la falta de innovación.

Ilustración 11

Tabulación Pregunta 11: Encuesta
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Nota. Los autores

Interpretación: Para muchas Mipymes el apoyo entre ellas es fundamental, con

respecto a esta pregunta obtuvimos el siguiente resultado: un 35% de los encuestados

están en total acuerdo y el otro 35% de las agroexportadoras desean mantenerse de

manera neutral, el último 30% de los encuestados están en desacuerdo. Para concluir,

según los resultados dice que si hay apoyo entre las Mipymes de la provincia de El Oro.

Ilustración 12

Tabulación Pregunta 12: Encuesta

Nota. Los autores

39



Interpretación: Con respecto a esta última pregunta, tenemos los siguientes resultados:

el 45% las agroexportadoras encuestadas prefieren mantenerse de manera neutral,

mientras que un 30% se encuentran en total desacuerdo y, por último, el 25% están en

total acuerdo. El apoyo de las empresas gubernamentales es fundamental para la

mayoría de las Mipymes, pero por falta de interés no reciben el apoyo necesario.

3.2.2 Resultados de la entrevista

Tabla 3
Resultados de la entrevista

PREGUNTAS ENTREVISTADO

¿Cuál sería el principal

problema de las mipymes al

momento de quererse

internacionalizar?

El principal problema es que desconocen el mercado,

tienen miedo y por eso pierden la oportunidad. Y las

que se atreven a internacionalizarse lo hacen por

experiencias de otras empresas o por cercanía

geográfica y cultural.

¿Considera que la

internacionalización de una

mipymes va de la mano de

la implementación de una

estrategia de marketing?

Así es, esta estrategia de marketing inicia con un

estudio de mercado que permite plantear un plan de

marketing que le permita internacionalizarse de manera

estratégica y oportuna.

¿Qué tipo de marketing es

fundamental para las

mipymes al momento de

querer internacionalizarse?

El tipo de marketing fundamental para

internacionalizarse, es la investigación de mercado y

marketing internacional.

¿Considera que el

marketing cooperativo es

una buena estrategia para

que las mipymes alcancen

la internacionalización?

Definitivamente sí. Internacionalizarse tiene un costo

de tiempo y recursos altos. Lo más óptimo es aliarse y

cooperar con empresas amigas.
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¿Cuál es su opinión sobre la

implementación de

estrategias de marketing en

la internacionalización de

las mipymes? Considera

que es factible.

La implementación de estrategia de marketing para el

proceso de internacionalización de las mipymes si se

considera factible. Porque ayuda a optimizar costos.

¿Considera que la falta de

innovación es el principal

problema al momento de

decidir la

internacionalización de una

mipyme o simplemente es

la falta de conocimiento?

Somos un país que exporta mayormente materia prima.

La innovación es un tema que está emergiendo con

fuerza en las empresas locales. Considero que la

inteligencia de mercado es clave para tomar decisiones.

Ha desarrollado algún tipo

de estrategia para

potencializar la

internacionalización de una

empresa.

Colaboramos con la asociación UOPAO de la

provincia de El Oro con estrategias de marketing para

llegar con banano orgánico, aprovechando la

oportunidad de que en países europeos se aplica el

comercio justo.

Desde su experiencia,

conocen una empresa que

haya aplicado el marketing

cooperativo y se expandió

hacia nuevos mercados.

Si, la empresa Pacari y UOPAO

¿Existe algún riesgo al

momento de aplicar el

marketing cooperativo?

Existen más oportunidades que riesgos. Hay que

establecer convenios que permitan a todos ganar.
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Qué consejo brindaría a las

mipymes al momento de

aplicar el marketing

cooperativo.

Mi consejo es hacer inteligencia de mercado y aliarse

para entrar fortalecidos a nuevos mercados

Nota: Los autores.

3.3.   Posibilidades de aplicación de los resultados.

Las estrategias utilizadas en esta investigación son viables, es decir, con la aplicación de

la encuesta y entrevista se obtuvieron resultados favorables, se espera obtener los

mismos resultados en las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro.

3.4.   Área, institución y organismo introductor.

En la presente investigación se seleccionó una pequeña muestra de las Mipymes

agroexportadoras de la provincia de El Oro, la aplicación de la encuesta está dirigida a

las agroexportadoras, y la entrevista fue dirigida a un especialista en marketing, de esta

forma se obtuvo los resultados de cómo ayudaría a la aplicación de la estrategia del

marketing cooperativo a las Mipymes.

CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN

4.1 Corroboración teórica o práctica

De acuerdo al objetivo de investigación y marco teórico, se exponen los resultados que

presentan los hallazgos más relevantes de trabajos de investigación basados en el

marketing cooperativo como proceso de internacionalización en las Mipymes

agroexportadoras de la provincia de El Oro. En consecuencia, se presentan artículos que

respaldan el criterio del tema tratado.

El principal problema de las Mipymes es la falta de innovación, esto les genera miedo y

pierden la oportunidad de conocer nuevos mercados. Sin embargo Rivas & Poveda,

(2018) establecen que la internacionalización les permite innovar y mejorar la calidad

de sus productos; cuando se dirigen a otros mercados se enfrentarán a competidores

mucho más agresivos y sofisticados, sobre todo a consumidores más exigentes.
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Calle & Tamayo (2005) agregan que la internacionalización constituye una parte

enorme de los negocios mundiales, también es la única forma de estar al día en

tecnología, logística, competitividad e innovación con la competencia internacional.

La importancia de la internacionalización de las Mipymes se refleja en su necesidad de

buscar nuevos mercados y no depender únicamente del mercado local. Las empresas no

sólo deben concentrar sus recursos en la producción para el mercado nacional, sino que

deben centrar sus esfuerzos en la apertura de nuevos mercados y en la comercialización

de sus productos y servicios. En un mundo cambiante se requiere una economías cada

vez más desarrolladas y dispuestas a comprar productos que satisfagan sus necesidades,

por eso, es necesario cambiar la mentalidad de las Mipyme que sólo se preocupan por

satisfacer las necesidades de mercados nacionales.

Coronel et al. (2022) mencionan que las Mipymes que desean expandirse a nivel

internacional generan conocimiento de las diferentes culturas, tradiciones, gustos y

preferencias que tienen los consumidores. El marketing es un conjunto de estrategias y

herramientas que están enfocadas hacia el cliente, además busca generar satisfacción en

los consumidores y de esta manera cumplir los objetivos que se planean las Mipymes.

Pérez (2020, 14) menciona que las Mipymes han experimentado una serie de

dificultades en su permanencia en el mercado, y que la asociatividad es una importante

alternativa para mantenerse activas en el mercado, es importante que el gobierno les

ayude con leyes de protección o programas de financiamiento y capacitación.

Merizalde et al. (2018) dice que es si posible la internacionalización de las Mipymes sea

exitosa, para eso deben elaborar una buena estrategia para evitar no caer en el fracaso,

así mismo estudiar todos los aspectos necesarios y culturales acerca del país que deseen

expandirse, tomando en cuenta el más mínimo detalle que les ayude avanzar y no

quedarse estáticas.

Los resultados obtenidos tanto de la investigación, y de las herramientas utilizadas,

confirman que las agroexportadoras de la provincia de El Oro, no implementan

estrategias de marketing cooperativo, sin embargo, tienen conocimiento de otras

estrategias, pero la implementación del marketing cooperativo es importante, porque les

permite conocer las necesidades de los consumidores y tratan de satisfacerlas con la

optimización de los recursos. Así lo respalda los autores mencionados anteriormente,
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concluyendo que existen resultados positivos e innovadores para conseguir el éxito en el

mercado internacional
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CONCLUSIONES

Los resultados del trabajo investigativo permiten responder a los objetivos propuestos,

logrando concluir, que la aplicación de marketing cooperativo en las micros, pequeñas y

medianas empresas agroexportadoras de la provincia de El Oro es de gran importancia

porque les permite alcanzar la internacionalización optimizando los recursos. A

continuación las siguientes conclusiones:

● El enfoque del presente trabajo es potencializar la internacionalización de las

Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, conociendo que su

actividad productiva está concentrada en Machala, Pasaje y Santa Rosa, aportan

con un 65% al desarrollo productivo.

● La investigación realizada ha permitido dar con los puntos esenciales para la

internacionalización de las agroexportadoras de la provincia de El Oro, deben

mejorar sus procesos productivos bajos estrictas medidas de calidad e

innovación, de esta manera podrán sostenerse en el mercado internacional.

● Finalmente, constatamos que la implementación del marketing cooperativo en

las micros, pequeñas y medianas empresas agroexportadora de la provincia de El

Oro, les permite desarrollar una buena estrategia con costo mínimo, así mismo

fortalecer la relación con los proveedores, investigar el mercado y estudiar las

necesidades del país que se desea ingresar, esto ayudará a que no sufran algún

fracaso.
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RECOMENDACIONES

Después de haberse realizado el estudio de viabilidad, en el presente trabajo de

investigación bajo la fundamentación teórica y la hipótesis planteada sobre el marketing

cooperativo en las mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, a continuación,

les presentamos las recomendaciones que son importante para la implementación de las

estrategias del marketing cooperativo:

● Como recomendación para las agroexportadoras, es que deben aprender a dejar

el miedo a un lado, porque esto les está haciendo perder oportunidades; mejor

deben empezar a implementar el cooperativismo en su equipo de trabajo y de ahí

aplicarlo con otras empresas que cuenten con experiencia en el mercado

internacional.

● Como otro punto deben conocer las estrategias de marketing cooperativo que

están catalogadas como exitosas, tener una buena relación con los proveedores

esto genera confianza con las diferentes micro, pequeñas y medianas empresas

agroexportadoras de la provincia de El Oro, esto les permitirá crear nuevas ideas

de innovación para ingresar con facilidad a los diferentes mercados.

● Por último, aplicar el marketing cooperativo en las agroexportadoras de la

provincia de El Oro, porque al momento de querer internacionalización les

ayudará a optimizar los costos productivos y administrativos, de esta manera

logran alcanzar los objetivos que se planteen como asociación y será más fácil

posicionar su producto o marca en nuevos mercados.
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ANEXO

Anexos A
Guía de encuesta

GUIA DE ENCUESTA
ESTRATEGIA DE MARKETING COOPERATIVO

a. Autores:

▪ Anahis Tamara Alava Guacon
▪ Domenica Suggey Saquicaray Contreras

b. Tema de la investigación:

La internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021.

c. Objetivo de la investigación:
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Potenciar la internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el
año 2021 mediante la implementación de una estrategia de marketing cooperativo.

d. Objetivo de la encuesta

Conocer la situación actual de los socios y/o colaboradores de las empresas mipymes
agroexportadoras en la ciudad de Machala, de la provincia de El Oro.

e. Describir la población o la muestra de la encuesta

En la provincia de El Oro existen 1406 mipymes del agro (cacao, café, banano y camarón).  El Oro
tiene una profunda contribución de los exportadores de productos agrícolas, y este representa para el PIB un
3.6%. El 41% de las empresas apuesta por negocios, convirtiéndose así en el sector más importante;
Mayormente se concentra en la ciudad de Machala, El Guabo y Santa Rosa, siendo las 3 ciudades
generadoras de valor de la provincia de El Oro.
Esta encuesta es realizada al departamento de marketing, exportación y comercialización de las
mipymes agroexportadoras de la provincia del Oro.

f. Introducción:

Tenga un excelente día, el equipo de investigadores de la Universidad Técnica de Machala de la
Carrera de Comercio Exterior, está desarrollando una investigación acerca de la utilización del
marketing cooperativo en las mipymes agroexportadoras de la provincia de Oro en el 2021.
Por favor, conteste cada pregunta con sinceridad, honestidad y tenga la certeza que toda la
información recolectada será únicamente para fines académicos.

g. Cuestionarios:

ESCALA DE MEDICIÓN
Totalmente

en
desacuerdo

Neutra
l

Totalmen
te de

acuerdo

1. La empresa tiene un plan anual de exportación,

escrito.
1 2 3 4 5

2. La empresa cumple con las normas de calidad

establecidas para la exportación de sus productos.
1 2 3 4 5

3. Como mipyme tiene un procedimiento para analizar

y elegir a sus posibles nuevos mercados.
1 2 3 4 5

4. ¿La gestión de mercadeo y ventas de la empresa

corresponde a un plan estratégico?
1 2 3 4 5
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5. La empresa utiliza algún tipo de marketing para

hacer conocer sus productos.
1 2 3 4 5

6. La mipyme conoce acerca del Marketing

cooperativo.
1 2 3 4 5

7. ¿Considera que toda mipyme, debe tener un plan

estratégico de marketing? 1 2 3 4 5

8. Considera que el marketing cooperativo generaría

una ventaja competitiva.
1 2 3 4 5

9. ¿La empresa pertenece a algún consorcio o

asociación para exportar?
1 2 3 4 5

10. Considera que la falta de innovación es el principal
problema al momento de querer internacionalizarse.

1 2 3 4 5

11. Existe apoyo entre mipymes de la provincia de El
Oro. 1 2 3 4 5

12. Las empresas gubernamentales dan apoyo a las
mipymes de la provincia de El Oro. 1 2 3 4 5

Nota. Los autores

Anexos B
Guía de entrevista

GUIA DE ENTREVISTA
ESTRATEGIA DE MARKETING COOPERATIVO

Autores:

▪ Anahis Tamara Alava Guacon
▪ Domenica Suggey Saquicaray Contreras

Tema de la investigación:

Internacionalización de Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el año 2021.

Objetivo de la investigación:
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Potenciar la internacionalización de las Mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro, en el
año 2021 mediante la implementación de una estrategia de marketing cooperativo.

Objetivo de la encuesta:

Conocer el manejo interno de la empresa mipymes agroexportadoras de la provincia de El Oro del
año 2021.

Introducción:

Tenga un excelente día, el equipo de investigadores de la Universidad Técnica de Machala de la
Carrera de Comercio Exterior, está desarrollando una investigación acerca de la utilización del
marketing cooperativo en las mipymes agroexportadoras de la provincia de Oro en el 2021.

Por favor, conteste cada pregunta con sinceridad, honestidad y tenga la certeza que toda la
información recolectada será únicamente para fines académicos.

Cuestionarios:

1. ¿Cuál sería el principal problema de las mipymes al momento de quererse internacionalizar?

2. ¿Considera que la internacionalización de una mipymes va de la mano de la implementación

de una estrategia de marketing?

3. ¿Qué tipo de marketing es fundamental para las mipymes al momento de querer

internacionalizarse?

4. ¿Considera que el marketing cooperativo es una buena estrategia para que las mipymes

alcancen la internacionalización?

5. ¿Cuál es su opinión sobre la implementación de estrategias de marketing en la

internacionalización de las mipymes? Considera que es factible.

6. ¿Considera que la falta de innovación es el principal problema al momento de decidir la

internacionalización de una mipyme o simplemente es la falta de conocimiento?

7. Ha desarrollado algún tipo de estrategia para potencializar la internacionalización de una

empresa.
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8. Desde su experiencia, conocen una empresa que haya aplicado el marketing cooperativo y se

expandió hacia nuevos mercados.

9. ¿Existe algún riesgo al momento de aplicar el marketing cooperativo?

10. Qué consejo brindaría a las mipymes al momento de aplicar el marketing cooperativo

Nota. Los autores
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