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Resumen

El presente trabajo de investigacion analiza el Outsourcing y su influencia en las
estrategias de Marketing de las pequefia y microempresa (PyMes) para llegar a la
internacionalizacién, la cual tuvo como objetivo determinar la influencia que tiene el
Outsourcing en las estrategias de Marketing de las PyMes para llegar a la
internacionalizacion, siendo el presente trabajo ese paso de inicio que brinda informacion
relevante de aprendizaje que acomparfie a todo empresario a descubrir una herramienta
como es el outsourcing para aplicarlo en su plan de internacionalizacion e influya de
manera favorable en las estrategias de marketing. La metodologia empleada en el trabajo
de investigacion presentado fue de tipo cualitativo causal, la cual se enfocé en indagar
antecedentes existentes de la influencia del Outsourcing con las estrategias de Marketing
a nivel global para llegar a la internacionalizacion, y cuan beneficioso es para una PyMe
gue no tenga experiencia en la planificacion, ejecucion, control y evaluacion de un
proceso de Outsourcing y tenga como objetivo internacionalizarse. La recoleccion de
datos se realiz6 mediante la técnica de entrevista teniendo como instrumento a la guia de
entrevista, que sirvid para contrastar la informacién recopilada de los entrevistados
profesionales con experiencia en el area. Para ello, se valido la guia de entrevista por
metoddlogos expertos que indicaron que es valido y aplicable la investigacion que fue
calculada por un promedio de valoracion. Finalmente, los resultados del trabajo de
investigacion se procedieron a analizar en una discusién que obtuvo como conclusiéon
que, la influencia que existe en la aplicacion del outsourcing con las estrategias de
marketing para lograr la internacionalizacion es una opcion estratégica favorable, por la
cual deberian optar las pequefias y medianas empresas a fin de tener un crecimiento de
participacién en el mercado objetivo local o extranjero con un desarrollo 6ptimo siendo

competitivo y dar frente a la competencia.

Palabras claves: Outsourcing, PyMes, internacionalizacion, estrategias de marketing

internacional



1. Problema de investigacién

Las empresas PyMes (pequefias y microempresas) hoy en dia representan
el 98% de los cuatro sectores empresariales establecidos en el Perd, los cuales
generan una activa representacion del 50% del PBI (Altamirano M. , 2011, pag. 5).
Aproximadamente, el 20% de las PyMes peruanas han logrado internacionalizar
sus productos o servicios; a pesar de que el porcentaje no es tan representativo,
se puede interpretar que cierta cantidad de PyMes logré alcanzar la
internacionalizacion en la cual obtuvieron oportunidades para expandir su
mercado (Bardales, 2019, pag. 1). Actualmente, el Outsourcing se enfoca
basicamente en tercerizar, subcontratar o externalizar algun tipo de servicio o
proceso en especifico a una empresa especializada con el objetivo de desarrollar
un producto final (Valenzo, Martinez, & Aguilar, 2014, pag. 48), la cual es habitual
en cualquier &rea de las empresas a nivel global, es por ello que el Outsourcing en
una PyMe toma mucha importancia, ya que no solo aminora los costos, sino que
mejorar los procesos, especialmente si existe influencia entre el Outsourcing con
las estrategias de Marketing para llegar a la internacionalizacion. Tanto el
outsourcing como las estrategias de Marketing necesitan de un personal
especializado en su area para poder realizar un estudio de mercado en otro pais,
estudiar y analizar el comportamiento del consumidor, formar parte de la creacion
del packaging o elaborar alguna activacion que se encuentre dentro del plan de

marketing.
1.1 Pregunta general

¢ Qué influencia tiene el Outsourcing en las estrategias de Marketing

de las PyMes para llegar a la internacionalizacion?
1.2 Preguntas especificas

¢ Qué importancia tiene la influencia del Outsourcing en las estrategias
de Marketing para encaminar a las PyMes en llegar la internacionalizacion?

¢ Como influyen las estrategias de Marketing en las PyMes para llegar
a la internacionalizacion?

De qué manera influye la competitividad empresarial en las

estrategias de marketing en las PyMes para llegar a la internacionalizacién?



¢ De qué manera influye los niveles de Outsourcing en las estrategias
de marketing en las PyMes para llegar a la internacionalizacion?

¢De qué manera los tipos de Outsourcing influyen en las estrategias
de Marketing de las PyMes para llegar a la internacionalizacion?

,Coémo  influye el Outsourcing en las estrategias de
Internacionalizacion de las PyMes para llegar a la internacionalizacién?

¢De qué manera influye el Outsourcing en el Marketing internacional
de las PyMes para llegar a la internacionalizacion?

¢Cémo influye el Outsourcing en la exportacion indirecta de los

servicios o productos de las PyMes para llegar a la internacionalizacién?
2. Objetivo general y especificos
2.1 Objetivo general

Determinar y explicar la influencia que tiene el Outsourcing en las

estrategias de Marketing de las PyMes para llegar a la internacionalizacion.
2.2 Objetivos especificos

Determinar la importancia que tiene la influencia del Outsourcing en
las estrategias de Marketing para encaminar a las PyMes en llegar la
internacionalizacién.

Analizar la influencia de las estrategias de Marketing que se aplica en
las PyMes para llegar a la internacionalizacién.

Conocer y analizar la influencia de la competitividad empresarial en las
estrategias de marketing en las PyMes para llegar a la internacionalizacion.

Conocer y analizar la influencia de los niveles de Outsourcing en las
estrategias de marketing en las PyMes para llegar a la internacionalizacién.

Conocer y analizar los tipos de Outsourcing que influyen en las
estrategias de Marketing para que una PyMe pueda llegar a Ila
internacionalizacion.

Conocer y analizar la influencia del Outsourcing en las estrategias de
Internacionalizacion de las PyMes para llegar a la internacionalizacién.

Conocer y analizar la influencia del Outsourcing en el Marketing
internacional de las PyMes para llegar a la internacionalizacién.

Conocer y analizar la influencia del Outsourcing en la exportacion
indirecta de los servicios o productos de las PyMes para llegar a la

internacionalizacion.



3. Justificacién

La importancia de realizar el trabajo radica en que a través de los

conocimientos que se obtuvo en el trascurso de la carrera de Administracion y

Marketing se vean reflejados en la investigacion que busca analizar y conocer la

realidad de las empresas PyMes que han llegado a la internacionalizaciéon con la

aplicacion del Outsourcing en alguna estrategia de marketing desde la perspectiva

de los empresarios, profesionales y especialistas en el area.

3.1 Justificacién cientifica

El trabajo de investigacion es elaborado con el fin de proporcionar
informacion teérica y cientifica sobre la influencia que tiene el Outsourcing en
las estrategias de Marketing de las PyMes para llegar a la
internacionalizacion, generando un debate académico de los temas validados

por especialistas y constatando resultados de indagacion.

3.2 Justificacion Técnico — aplicativo

3.3.

La informacion recopilada y analizada proveera a los entes privados y
publicos un andlisis situacional y real de como las estrategias de Marketing se
pueden llevar a cabo de una manera sobresaliente a través del Outsourcing
en un pais extranjero sin necesidad de ser una empresa con sucursales o con

amplia experiencia en el mercado.
Justificacion metodologica

Los objetivos del trabajo de investigacion propuestos seran obtenidos
mediante las técnicas metodolégicas del nivel descriptivo casual, con un
enfoque cualitativo y un disefio experimental validas como: entrevistas, guias
de entrevista y el debido analisis de estas que responderan a las preguntas
ubicadas en la matriz de consistencia, y con ello se quiere determinar la
influencia que tiene el Outsourcing en las estrategias de Marketing de las

PyMes para llegar a la internacionalizacion.



3.4 Justificacion empresarial

El presente trabajo serd un referente para los estudiantes y gerentes
de empresas PyMes que tengan como meta internacionalizar su empresa
mediante el Outsourcing en las estrategias de Marketing, y ademas de ello
sera de un gran aporte para las siguientes investigaciones que sean

semejantes al tema.
4. Revision de la literatura actual (estado del arte)
4.1 Revision de literatura Nacional

Ledén, A., Valladares, E. (2015) “Evaluacion de la influencia del
outsourcing en la calidad de servicio al cliente de la empresa VisaNet” Titulo
Profesional de Licenciado en Administracién, Universidad Privada Antenor
Orrego - Trujillo - Peru.

El estudio tiene como objetivo analizar la influencia del servicio de
Outsourcing en la calidad de servicio al cliente de la empresa VisaNet,
midiendo la satisfaccion de los clientes que estan en contacto con la empresa
en la sucursal de VisaNet en Trujillo. La metodologia que se utilizé fue un
nivel descriptivo dentro de un enfoque cualitativo en donde la muestra fue de
6,400 empresas afiliadas a los servicios de VisaNet. El estudio concluye que
es importante conocer los resultados que se obtiene del Outsourcing, ya que
influye significativamente en diversos aspectos como es la imagen y la calidad
que brinda la empresa VisaNet a sus clientes o de otra manera dependiendo
gue actividad es la que se terceriza. Se considera que, este trabajo aporta un
analisis a las empresas tercerizadas que seran tomadas en cuenta para
prestar sus servicios en algun proceso de Marketing, ya que el servicio que se
logre contratar sera de gran impacto, no solo para el cliente final, sino los
datos que pueda procesar o recolectar para plantear y ejecutar acciones

correspondientes para una mejora continua.

Champi, Coloma, Funegra, Vertiz (2016) “Plan estratégico para los
operadores logisticos del Peri”. Grado académico: Magister en
Administracion Estratégica de Empresas, Pontificia Universidad Catdlica del
Pert — Lima.

La finalidad de esta tesis es realizar un plan estratégico para las

empresas peruanas que brindan el servicio de Outsourcing en el area de
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logistica externa, es por ello que se analiza todas las areas econémicas en
donde la mayoria de los servicios son tercerizados; la mision del trabajo
radica en que el 2021 el Per debe de liderar el cuadro de paises que brindan
servicios de Outsourcing no solo en el Perd, sino a nivel internacional.
Asimismo, la metodologia aplicada en este trabajo es cualitativa y cuantitativa,
la cual se apoya en los datos estadisticos de empresas nacionales e
internacionales que brindan el servicio de tercerizacibn en logistica.
Finalmente, el estudio llegd a concluir que las empresas que brindan el
servicio de Outsourcing en el &rea de logistica ayudan a la simplificacién de la
cadena de procesos que conllevan, asi como el uso de la tecnologia; por otro
lado, el benchmarking y la especializacion en el area que pueden brindar las
empresas tercerizadoras son parte de la mejora continua de la empresa que
los contrata. Se considera que, el estudio que se realizd resulta muy
favorables porque se puede contar con soluciones que otorga un valor
agregado, dando frente a desafios existentes en el mercado en base a las

operaciones logisticas de la empresa y con el apoyo del outsourcing.

Altamirano, Bernal, Sitzmann (2017) “Planeamiento estratégico del
sector de servicios de contact centers en Colombia”. Grado académico:
Magister en Administracién Estratégica de Empresas, Pontificia Universidad
Catodlica del Peru — Lima.

El objetivo de este trabajo es realizar un plan estratégico de la
empresa Contac Center en Colombia que se basa en proponer los canales de
distribucién como una ventaja competitiva a nivel internacional para mejorar
los niveles de utilidad de la empresa Contact Center en Colombia y ésta se
pueda posicionar como una de las empresas referentes a nivel
latinoamericano en el servicio de tercerizacion para su publico en empresas
extranjeras. La metodologia es cualitativa y cuantitativa en donde se analiza
la evolucion del sector y cudles son las oportunidades y amenazas ante un
mercado internacional mucho mas desarrollado pero que no cuentan con
costos razonables y éstos puedan verse aprovechados por Contact Centers.
Para concluir, la investigacion demuestra que la empresa colombiana cuenta
con una alta probabilidad en ser un gran referente ante la competencia
internacional con la ejecucién del plan estratégico propuesto, ya que las
empresas iberoamericanas buscan tercerizar servicios a costos razonables, y
se demuestra que cuenta con ventajas competitivas, personal calificado, altos
estandares de calidad en sus servicios de atencién al cliente y se pueda
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aprovechar las facilidades que brinda el estado. Se considera que, las
empresas latinoamericanas cuentan con un gran potencial porque no solo
cuentan con las personas capacitadas en el area que se le asigne, sino que
manejan un costo razonable al prestar sus servicios, es por ello que este
trabajo proporciona un ejemplo de plan estratégico que se puede analizar
ante un Outsourcing que adquiere ventajas competitivas externas para ser

una oferta mas en el mercado Internacional.

Morales, M. (2016) “Estrategias de marketing internacional de la
empresa Campo Verde para la comercializacion de quinua en el mercado
chino”. Grado Académico: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion.
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion. Universidad Privada
Antenor Orrego. Tarapoto — Perq.

El estudio de investigacion busca orientar y disefiar estrategias de
marketing internacional que vaya acorde al entorno a exportar la quinua
peruana, por parte de la empresa Campo Verde hacia el mercado chino,
enfocandose al perfil del consumidor chino e identificando factores externos e
internos que influyen en el proceso de introduccién del producto a un nuevo
nicho de mercado. La metodologia de indagacion utilizada fue cualitativa,
dada por la recolecciéon de informacidon necesaria para el conocimiento del
mercado y, por ende, el analisis respectivo de datos con el fin de encontrar las
estrategias correspondientes al proceso de comercializacion. Finalmente, se
identifica que el mercado chino es favorable para el ingreso del producto
saludable que es la quinua, utilizando el Joint Venture para contribuir en la
introduccion y expansion a la empresa, ademas de asignar a cada mix del
marketing una estrategia enfocada a un nicho de mercado. Se considera que,
el otorgar y establecer diferentes estrategias a cada factor del marketing hace
enriquecedor la proyeccion de la comercializacion, ya que estan alineados en

un mismo plan de trabajo.

Cérdenas, M., Hernandez, L. (2016) “Analisis de las estrategias de
marketing internacional y su influencia en las exportaciones de las
cooperativas cacaoteras de la Regidbn San Martin, periodo 2014”. Grado
Académico: Licenciatura en Administracion. Facultad de Ciencias
econdmicas. Universidad Nacional De San Martin-T — Tarapoto - Pera.

El propoésito de la investigacion es analizar la manera en la cual las
estrategias de marketing en el plano internacional intervienen en el proceso
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de exportar de las asociaciones, y en la cual también se analizan las variables
de producto, precio, plaza y promocién internacional para determinar las
estrategias que se han empleado en cada variable y las cuales son favorables
en el contexto de las Cacaoteras de la region de San Martin. La metodologia
empleada es cuantitativa de tipo no experimental de disefio correlacional, en
donde se utiliz6 encuestas para cada variable planteada y la muestra utilizada
se enfocd en tres cooperativas agrarias cacaoteras. En definitiva, las
estrategias de marketing internacional son significativamente influyentes para
gue una cooperativa Cacaotera en la region de San Martin pueda exportar su
producto, siendo las estrategias de publicidad y promocién con mayor
consideraciéon a comparacion de las estrategias de productos, precios y plaza
respectivamente. Se considera que, el estudio es beneficioso, ya que no solo
se puede analizar el tema con antecedentes, sino con informacion cuantitativa
y real con las empresas propuestas, ademas de ello, este trabajo aporta datos
reales y estrategias enfocadas en el marketing internacional para exportar

algun producto o servicio.
4.2 Revision de literatura Internacional

Soberanes, B. (2014) “El uso del Outsourcing como estrategia
competitiva”. Grado Académico: Licenciatura en Psicologia. Escuela de
Psicologia, Universidad Nacional Autbnoma de México. Ciudad de México.

El objetivo de la investigacion es analizar el proceso de delegar los
procesos propios de una empresa a una entidad especialista en la materia
como lo es el outsourcing, teniendo en cuenta en la situacibn que se
encuentra el mercado globalizado y altamente competitivo, siendo asi una
necesidad para las empresas en optar por innovar e integrar estrategias
competitivas para responder los diversos giros empresariales, y ha sido
abordado en el aspecto psicolégico de los trabajadores. Al ser una
investigacion documental, la metodologia utllizada es cualitativa por la
seleccion, revision y andlisis de material como el impacto que tiene el uso del
outsourcing en el personal y de igual manera a la empresa que busca con ello
una estrategia competitiva. La investigacion concluye que la aplicacién del
outsourcing es un apoyo en cualquier area de una empresa, pero con ello no
hablamos de que sea la parte medular de produccion fundamental del
negocio, sino por ser un punto estratégico siempre aportara a una mejora en

el proceso de actividades, por otro lado, un psicélogo organizacional dentro o



fuera del outsourcing no debe perder de vista el factor humano que es
importante en toda empresa. Se considera que, ante el estudio realizado es
gue la estrategia del outsourcing es una inversion propicia para toda empresa
gue cree adecuado delegar algin proceso, siendo un impacto competitivo que
logre alcanzar las metas personales como empresariales, acompafiado bajo
el anadlisis de toda accion por un psicélogo laboral que llevara a forjar una
organizacion estable y con condiciones necesarias para resultados positivos

en la implementacion de la estrategia.

Sauvageot, J. (2010) “Plan de internacionalizacién de negocio Tl de
una empresa chilena en Per(”. Grado académico: Magister en gestion para la
globalizacion. Facultad de ciencias fisicas y matematicas departamento de
Ingenieria Industrial, Universidad de Chile - Santiago de Chile - Chile.

El objetivo de este estudio es encontrar oportunidades de negocio en
Perd, en donde las areas de Tecnologia de Informaciébn alin no estan
establecidas y no cuentan con empresas que reunan las condiciones
especificas para el area como en Chile, es por ello que se analiza la
factibilidad de que la empresa Chilena pueda ingresar al mercado Peruano
con una nueva propuesta y moderna en la cual se plantean estrategias de
marketing y de venta asi como los posibles productos y servicios se puedan
ofertar, ademas de realizar un analisis de estudio de mercado para no contar
con pérdidas monetarias. La metodologia aplicada fue cualitativa y
cuantitativa, las cuales analizan si el trabajo es rentable. Las conclusiones
fueron demostrar que el mercado peruano cuenta con una alta probabilidad
de aceptar los servicios de TI, por otro lado, el sector econémico del pais es
prometedor, ya que el Peri estd brindando facilidades e impulsado el
desarrollo para aquellas empresas. A través del estudio también se
determiné que la empresa chilena pueda optar por ofrecer servicios de
Infraestructura Hosting, IS Outsourcing y Gestibn de aplicaciones por el
momento, ya que esta en una etapa de insercion a Perl. Se considera que,
este estudio brinda informacién importante de como se debe de realizar un
estudio de mercado antes de entrar a un nuevo mercado en donde se
ofertaran un servicio tercerizado de Tecnologia de Informacion, especialmente
en un pais en donde aun el Tl no esta desarrollado a comparacion de otros
paises, por otro lado, las estrategias de Marketing enfocadas en la
internacionalizacion de la empresa son piezas fundamentales para que el

servicio pueda ser posicionado como una opcion en el mercado peruano.



Cortés Vera, S. (2011) “Marketing digital como herramienta de
negocio para PyMes”. Grado Académico: Titulo de Ingeniero Comercial
Mencion Administracién. Facultad de Economia y Negocios Ingenieria
Comercial. Universidad de Chile. Santiago de Chile - Chile.

El objetivo del estudio es brindar informacion detallada sobre las
herramientas del marketing digital utilizadas en chile y cémo funciona el
comercio electronico que toda pequefia empresa y mediana debe
implementar en sus diferentes procesos que busca obtener una posicion y
competir apropiadamente en el mercado local o extranjero, ademas, siendo
un aspecto favorable en la rentabilidad del negocio. La metodologia utilizada
es cualitativa por el hecho de la recoleccién de datos de la situacion de las
PyMes en chile para reconocimiento del entorno y, por consiguiente, realizar
una comparacion con otros paises de las tecnologias de informacion implica
el marketing digital. Finalmente, las PyMes tienen la alternativa de optar por el
uso de las herramientas del marketing digital hacia el fin de conseguir una
mejora en el ambito empresarial, invirtiendo a un precio mas bajo que al
método tradicional que se tiene acostumbrado como detalla en el estudio que
logra el propdsito de dar a conocer sus implicancias positivas y el contexto en
general para desarrollarse de manera efectiva. Se considera que, esta
herramienta es util para tener mayor visibilidad a una empresa que no tiene
una capacidad de captacion de cliente rapida, ademas alcanza sus objetivos y

consigue lo esperado mediante los ingresos.

Garcilazo, S. (2012) “El Outsourcing en el desempefio de las
exportaciones de las empresas”. Revista cientifica: Contaduria y
administracion, Universidad Nacional Autbnoma de México - Ciudad de
México — México.

El objetivo de esta investigacion es analizar la eficacia que han tenido
las empresas que optan por un servicio de Outsourcing y analizar el
panorama microeconémico de una empresa tercerizadora ante un empresa
que busca la internacionalizacion; asimismo se busca indagar en la teoria en
donde se precisa informacion acerca de la economia, costos, recursos entre
otro factores que infieren que la internacionalizacién estd aumentando,
ademas de ello se busca conocer los problemas tanto operativos como
estratégicos para evitar pérdidas monetarias. La metodologia realizada en
este trabajo es cualitativa y cuantitativa la cual se apoya en investigaciones y
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en las bases de datos de directorios oficiales de México. Por Ultimo, los
resultados del trabajo entienden que el rol del outsourcing a nivel
internacional influye en las ventajas competitivas, asi como la ventaja de los
costos que se pueden presentar en cada pais, y de esa manera se adquieren
recursos complementarios especializados y mayores conocimientos en una
respectiva area en donde se llegan a mejorar y beneficiar los procesos. Se
considera que, el trabajo de investigacion proporciona informacién que se
adhiere a que un servicio de tercerizacion ya sea para completar o mejorar un
proceso de la empresa debe de seguir parametros para evaluar el punto de
vista tedrico, basandose en resultados de desempefio de las empresas, es
por ello que para un proceso de Marketing de igual forma debe de analizarse

el desempefio que han tenido con las empresas de outsourcing.

Diaz, L. y Gonzalez, W. (2016) “Estrategias de marketing como
herramienta para los procesos de internacionalizacion en el estudio de caso
de la empresa bienes y valores”. Grado Académico: Titulo de Profesional en
Finanzas y Comercio Internacional. Facultad de Ciencias Economicas y
Sociales. Universidad de la Salle. Bogota - Colombia.

El objetivo de dicha investigacion es plantear alternativas del proceso
estratégico de marketing que sean utilizadas como instrumento para
encaminar a la internacionalizacién a una pequefia y mediana empresa, en
este caso al negocio con nombre Bienes y Valores que sera estudiada y
analizada para obtener resultados favorecedores en su cobertura de mercado
y ganancia. La metodologia que se maneja es cuantitativa en la recoleccion
de referencias del panorama y cualitativa por el analisis que se realiza a los
estados financieros y ratios que brindan resultados de verificacion. Por ultimo,
la revision de las estrategias oportunas para la empresa se eligié al que mas
se acopla, el método Uppsala, acomodandose a la estructuracion que se
maneja y pueda aumentar sus utilidades que sera para plantear la creacion de
un area de marketing basado en reforzar las fuerzas comerciales para llegar a
la internacionalizacion. Se considera que, el estudio demuestra que es
necesario ante de poner en marcha un modelo de marketing, el
reconocimiento de la empresa y sus factores financieros que sustente el

proceso de implementacién, implicando un beneficio a largo plazo.
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5. Marco Tebérico
5.1. El Outsourcing
5.1.1. Definicién

La herramienta administrativa Outsourcing es actualmente
utilizada por diferentes empresas nacionales e internacionales, siendo
vista como una estrategia que aporta y contribuye en el desarrollo de
cualquier proceso que se le delegue de manera efectiva; pero para
empezar se definirA basicamente con las siguientes palabras:
subcontratacion, externalizacion o tercerizacibn de algun tipo de
servicio o actividad en especifico a una empresa especializada, con la
cual se logra un trabajo 6ptimo. (Valenzo, Martinez y Aguilasocho,
2014, p. 48).

La aplicacién del outsourcing hace que se forje una relacion
donde dos empresas celebran algun tipo de contratacion que los une
por un tiempo determinado que viene pactado en dicho documento,
ademas de indicar las funciones exactas del trabajo que se
desarrollara por la empresa subcontratada, teniendo en cuenta las
condiciones que desde un principio se mencionaron para la delegacion
de responsabilidades, ya que asi la relacion entre ambas empresas ira
en marcha a un buen puerto o en caso contrario se romperan o
debilitara. (Laborde, 2015, p. 304).

5.1.1.1. El outsourcing y el Marketing

El tener un trabajo en conjunto del outsourcing y el
marketing seria una decision empresarial interesante para las
pequefias y medianas empresas que deseen mejorar su
competitividad en el mercado a base de brindar un mejor
servicio, obtener resultados satisfactorios y manejar de manera
Optima las fuerzas del marketing bajo especialistas que brinden
asesoria, consultoria o realicen las funciones del area, siendo
el factor clave de satisfaccion del cliente por cubrir dichas

expectativas. (Icardi & Garcia , 2009) p. 52

12



Por otro lado, se tiene conocimiento que las pequefia y
mediana empresas son un mercado potencial para explotar por
la necesidad de tercerizar la gestiébn de marketing que viene a
ser el plan de marketing, planeaciéon estratégica, E-marketing,
creacion de marca, merchandising, entre otros; lo cual al ser
empresas que no tienen grandes conocimientos del tema o
recién inician a proyectarse, requieren apoyo profesional
externo que le ensefien o maneje dicha area, ya que si se opta
por implementar un espacio para el labor de marketing seria
una alta inversién irrecuperable y tomaria tiempo en su proceso
de elaboracién como eleccion del candidato idéneo. (Icardi &
Garcia , 2009)

5.1.1.2. Areas que componen el Marketing en donde podria

intervenir el Outsourcing

El Outsourcing a lo largo del tiempo ha podido
consolidarse en la mente de todo empresario que busque
gestionar diferentes funciones a terceros especialistas, siendo
asi la mejor opcion estratégica en su toma de decisién para
diversos proyectos que aporte al crecimiento empresarial, pero
para ello se debe tener claro que tareas se quiere externalizar y
en el area de marketing podemos encontrar algunas donde
podria intervenir el outsourcing (Hidalgo, Lépez y Granda,
2013, p. 10), las cuales son las siguientes:

e Telemarketing

e Estudio de Mercados

e Community Manager

e Canales de Distribucion

e Actividad Comercial

e Relaciones Publicas
5.1.2. Ventajas y desventajas del Outsourcing

Es fundamental el conocimiento de los aspectos que se puede
beneficiar o afectar la empresa a recurrir el outsourcing, por ello se
establecen las siguientes ventajas y desventajas del outsourcing en las

empresas:
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5.1.2.1. Ventajas

Reduccién de Costes: El mayor beneficio que se obtiene
en la aplicacion del outsourcing es conseguir una
reduccibon de costes en las operaciones que se
externalizan en la empresa, por el hecho de tener un
servicio especializado que concentra su esfuerzo en una
actividad especifica en optimizarla con el fin de encontrar
resultados de manera eficiente y evitando que la empresa
cree procesos con capacidad ociosa donde se despilfarre

volumenes grandes de dinero.

Enfoque en competencias claves: Al desarrollarse las
actividades secundarias u operativas por la empresa
tercerizadora, aporta para que se centre en areas
prioritarias de produccion y desarrollo de crecimiento del

negocio, lo cual optimizan sus competencias claves.

Disponibilidad de fondos de capital: Cuando una
empresa recurre a un servicio especializado, se puede
encontrar razones para destinar el capital a inversiones o
proyectos con beneficios econdmicos que contribuyan al
crecimiento del negocio, haciendo util el dinero que no se
gastd gracias a que se recurrid a tercerizar actividades

rutinarias.

Transferencia de riesgo: Esto permite el delegar la
actividad que para la empresa presenta un riesgo o se
sienta vulnerable al desarrollarlo, teniendo una alta
probabilidad de no cumplir con lo esperado y no controlar
la situacién alarmante que podria encontrarse al no utilizar
los mecanismos o herramientas oportunas, donde la mejor
opcion seria transferir dicha incertidumbre a un

especialista.
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o Flexibilidad: Con esto se refiere a no recurrir a procesos
largos que toman tiempo como lo es el reclutamiento y
seleccion de empleo, que si bien se podria conseguir el
perfil esperado para tener el puesto de trabajo pero se
corre el riesgo que no sea lo esperado por el factor de
adaptabilidad a un nuevo entorno, por ende, al transferirse
una actividad bajo un equipo experto brinda mayor
confianza y su contrataciéon lograr a ser menos extensa, se
adapta al negocio y a las distintas situaciones o

necesidades.
5.1.2.2. Desventajas

e Pérdida de Control: La administracion que se tiene del
control en los procesos al ser tercerizado podrian ser
minimos a lo esperado por el cliente sino son
inspeccionados en las etapas de la actividad, lo cual se
obtiene esa pérdida de manejo que queda en
incertidumbre al no tener la informacion detallada de la
cantidad y calidad que comprende su desarrollo, siendo
necesario el detallar el trabajo o funciéon que se tendra que
especificar el acceso a la observacidon de inspeccion en el

contrato para no tener inconvenientes en el control.

o Conflictos de Confidencialidad: Existe siempre un riesgo
latente al traspasar informacién relevante e importante a
terceros, ya que solo se espera la elaboraciéon de su
trabajo asignado con la data de apoyo en su proceso y
mas no el uso inadecuado para fin lucrativo u otro motivo
en especial que lleva a romper la relaciéon de la empresa
con el cliente. Situaciéon que trae consecuencias graves y
hasta irreparable en muchos casos, lo cual trae conflictos
por la falta de ética y confiabilidad. (Hidalgo, Lopez y
Granda, 2013, p. 46-51)
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5.1.3. Tipos y niveles de Outsourcing en una PyMe

Segun los autores se debe tener claro esta parte para su
manejo acorde a lo requerido por la empresa, lo cual se establecen los
tipos que existen del outsourcing en las empresas para Ssu

entendimiento:
5.1.3.1. Tipos

e Ubicacion: Radica en donde esta situado el proveedor
para la realizacion de sus funciones, lo cuales pueden estar
dentro o fuera del pais de la empresa que solicita el servicio
de tercerizacion, los cuales son llamados de la siguiente
manera:

— Offshore Outsourcing

— Inshore / Onshore Outsourcing

e Profundidad: Comprende el grado de autonomia y nivel de
control de las tareas que se le asignada al proveedor de
acuerdo con la decision de la empresa, lo cual hay una gran
diferencia del desarrollo del trabajo y la administraciéon de la
misma. Se menciona algunos tipos de profundidad al
respecto, los cuales son los siguientes:

— Business Process Outsourcing (BPO)

— Business Transformation Outsourcing (BTO)

e Especialidad: Cuando se habla de la especializacion del
proveedor, nos referimos la asignacion de tareas acorde a
lo que se dedica o son capaces de brindar en el servicio a la
empresa, siendo una manera de centrar su capacidad a la
necesidad o problemética que pueda ser mejorado en el
area.

— Knowledge Process Outsourcing (KPO)
— Logistics Business Process Outsourcing (LBPO)
— Information Technology Outsourcing (ITO)

— Financial & Administration Outsourcing (FAO)
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e Uso de Voz: Representa la forma y flujo de informacién en
la comunicacion que se tiene al realizar sus actividades con
el negocio, como también con el cliente final si su funcién le
permite llegar a tener dicha relaci6bn, que sera por
consecuente analizadas bajo un informe detallado para el
conocimiento en el soporte administrativo y el impacto de la
satisfaccion de los consumidores. (Hidalgo, LoOpez vy
Granda, 2013, p. 19-39)

— Voice BPO (procesos de negocios con voz)

— Non-voice BPO (procesos de negocios sin voz)
5.1.3.2. Niveles

La siguiente informacién se obtuvo del blog informativo
lider del emprendimiento (2019), el cual abarca los niveles del
outsourcing para el reconocimiento de las funciones que se
orientan a cada uno de ellos, y su contribucién a la empresa

que contrata el servicio, las cuales son:

e Partes complementarias: Este nivel comprende la
operacion de intercambio de autopartes, piezas o
elemento que sea de utilidad en el proceso de la
produccion de la empresa que no cuenta con la
capacidad necesaria para elaborarlas y por ello, se
recurre a tercerizar la parte complementaria como

estrategia.

e Individual: Se requiere cuando encomiendas
funciones que tiene un empleado o administrador, lo
cual se espera que sea trabajado de la mano con la

empresa para conseguir el mismo fin objetivo.

e Funcional: En este caso, las actividades se van
haciendo mas complejas y con una importancia
mayor por el hecho de que es fundamental que la

empresa empleada sea especialista en conocimiento
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y en la practica de tareas especificas, teniendo

resultados favorables en el desarrollo del proyecto.

e Procesos: Es la contratacibn de un proveedor

especialista de un conjunto de procesos que abarca

un area en especial que en muchos casos

comprende tareas secundarias 0 complementarias.

5.1.4. Etapas del proceso de Outsourcing

Antes de que una empresa opte por contratar un servicio de

Outsourcing, los objetivos y las actividades planteadas que se van a

externalizar deben de ser escogidos previa evaluacion; y ademas de

ello, se debe de realizar un seguimiento periddico, antes, durante y

después de haber contratado el servicio para que el ciclo de vida del

Outsourcing se realice de manera exitosa. (Angues, 2015, pag. 27-28)

Segun Escobar (2010) no existe un manual de pasos que las

empresas deban de seguir para que el Outsourcing que hayan

contratado se realice de una manera correcta, sin embargo, se

detallaron los siguientes:

1.

. Documentar los procesos de hegocio

© © N o 0o b~ W DN

Definir los procesos

. Identificar al ente de Outsourcing

. Negociacion con el ente de Outsourcing

. Finalizar el contrato y definir la transicion de los procesos
. Seguimiento y ajustes del proceso

. Estabilizacion de los procesos

. Implantacién de los procesos de seguimiento continuo

. Mejora continua

10. Difundir en toda la organizacion

Asimismo, los pasos detallados han sido englobados en las

siguientes etapas: planeacion, contratacion, implementacion, control y

auditoria.

Por otro lado, autores como Sieber, Valor, & Porta (2007)

sefialan

gue deben de seguir los siguientes pasos, que

no
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necesariamente son secuenciales, ya que el fin es que se cumpla el
objetivo:

1. Evaluacién de la necesidad a tercerizar

2. Determinar el tipo de relacion

3. Establecer los acuerdos del servicio

4. Seleccion del proveedor y contratacion

5. Transicion

6. Seguimiento

Luego de haber revisado algunos pasos del proceso de
Outsourcing determinados por los autores mencionados se presenta
un gréfico, el cual detalla las etapas por la cual las empresas desde el
contexto PyMe deberian de seguir para que el servicio de Outsocuring
se realice de manera adecuada sin perder el seguimiento continuo.

Etapas del proceso de externalizacién de procesos

- Seleccién y - -
Blsqueda Andlisis Integracion Evaluacion
Analisis contrato
de Del y De
situacional del

proveedores proveedor adaptacion resultados
proveedor

Control y seguimiento

Figura 1: Etapas del proceso de externalizacién de procesos
Elaboracién propia

5.1.4.1. Anéalisis situacional

Antes de empezar a realizar el analisis situacional se
debe de contar con el planteamiento estratégico de la empresa

(Escobar, 2010), el cual cuente con informacion general de la
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misma, ya que el servicio a tercerizar debe de seguirlo sin

perder el sentido de los objetivos.

El andlisis situacional se realiza con la persona o grupo
de personas que cuenten con la informacidén necesaria, parcial
y neutral de las funciones, objetivos y las actividades que se
desarrollan, debido a que es esencial que se conozcan los
procesos que se llevan a cabo, las areas y las funciones que
estan relacionadas (Sieber, Valor, & Porta, 2007). Asimismo, se
evalla si es necesario externalizar algun proceso, como, por
ejemplo: contar con servicios de una empresa especializada
gue realice un determinado proceso, contratar un servicio de
tercerizacion es mas rentable o se pretende internacionalizar
un producto o servicio con una empresa especializada en otro

pais.

Al definir el proceso a tercerizar se requiere entender el
entorno del rubro al cual se estad incorporando la PyMe y
ademas de todas las actividades que vienen consigo, de esa
forma se podra analizar la naturaleza de la ventaja, la cual se
obtendra con la aplicacién del outsourcing (Castro & Hoyos,
2018). Ademaés, se deben de tomar en cuenta las ventajas y
desventajas del Outsourcing que se presentan en el trabajo, las
cuales son claves durante el proceso de analisis situacional
para evaluar si es favorecedor optar por los servicios de
Outsourcing y al mismo tiempo, se debera de elegir el nivel y
tipo de Outsourcing segun el plan estratégico de la empresa y

proceso a tercerizar.
5.1.4.2. Busqueda de proveedores

La bUsqueda de proveedores se puede basar de la
siguiente manera: medios digitales, ferias, asociaciones
empresariales o profesionales, cAmaras de comercio, base de
datos realizados por entes publicos o privados, o por
referencias de profesionales o empresas que ya hayan

realizado algin contrato con el ente tercerizador. Luego de
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haber seleccionado a una lista de posibles proveedores se
envia un correo o se llama a la empresa solicitando una cita
con los encargados del area de venta para solicitar informacion
con respecto al proceso que se desea tercerizar, es muy
importante que se tome nota y se observe la actitud del
encargado de venta, asi como de las instalaciones donde
posiblemente se desarrolle el servicio que solicitaremos.
Finalmente, luego de haber obtenido la informacién de todos
los posibles proveedores se procede a analizar al idoneo segun

los criterios que sea conveniente. (L6épez, 2008)
5.1.4.3. Analisis del proveedor

En este proceso es primordial que la cadena de valor
sea un pilar importante para poner en marcha el servicio de
outsourcing, por ejemplo: identificar y analizar los costos que
cada actividad de la empresa requiere, el cual debe de ser
analizado en favor a la economia empresarial. Debido a que es
un factor de interés, es de preferencia que los métodos que se
utilicen sean viables y realizables para el costeo que cada
actividad requiera con el apoyo de las técnicas de la
informacién y comunicacion, registrando los resultados que
demuestren que se encuentra en un estado apto para tomar
una decision que no conlleve al declive de la empresa
(Valbuena & Montenegro , 2019)

Por otro lado, segun Sarache, Castrillon, & Ortiz (2009)
los criterios para seleccionar a los proveedores deben de ir
alineados con los objetivos generales de la empresa y la
estrategia empresarial del plan estratégicos; a continuacion,

mencionaremos los criterios mas relevantes a tomar en cuenta:

e Calidad del servicio: El criterio principal es la
calidad del servicio en la cual engloba la experiencia,
tecnologia y personal calificado con el cual
desarrollan los servicios de tercerizacion (Sarache,

Castrillon, & Ortiz, 2010). La calidad se puede ver
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reflejada cuando se solicita trabajos terminados
previos, referencias de clientes habituales,
visualizacibn de su producto o material final,
certificados de calidad, y los medios digitales que
utiliza, ya que hoy en dia los clientes utilizan las
redes sociales para opinar sin reparo alguno sobre

un determinado servicio o0 experiencia.

e Condiciones econdmicas: Las condiciones
econOmicas son la base para darle la luz verde a la
ejecucion de tercerizar un proceso, sin embargo va a
depender de la comparacion entre cuanto me cuesta
como empresa realizarlo, y cuanto me cuesta
tercerizarlo, si la diferencia es considerable y
ademas me dard un valor agregado, como: personal
especializado, mejorar de producto, ingresar a un
nuevo pais/mercado, y entre otras ventajas, lo
adecuado seria optar por el Outsourcing que me
brinda mas beneficios, menor costo y que cuente

con calidad en su servicio.

Por otro lado, los costos de “hacer” son planteados y se
determina el costo de “comprar”, la informacion obtenida de los
costos debe de ser analizada e identificada midiendo las
actividades de las empresas ademas de los costos internos que
se hayan generado con la aplicacion del outsourcing, todo esto
llegaria a un fin de poder mantener una relacion con el
proveedor que trabaje con la empresa de manera que las dos
partes sean beneficiadas; por ejemplo, el precio del bien o
producto a producir mas los costos de transaccion que se
hayan generado antes, durante y después de tercerizar sean
conformes y planeados. Si el costo de “compra” con el costo
de la gestién con el proveedor, se obtiene un menor costo de
“hacer”, entonces se puede aplicar el outsourcing (Valbuena &
Montenegro , 2019).
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e Otras condiciones: Segun Sarache, Castrillon,
& Ortiz (2009), el servicio, la tecnologia, la
innovacion, la solucicon de probemas, personal
capacitado, nivel de  comunicacion vy
documentacion adecuada son condiciones no
tan importantes para la eleccion del proveedor.
Sin embargo, estas condiciones puede variar
segun el rubro en el cual la PyMe se encuentre y

se debera priorizar como criterio a evaluar.
5.1.4.4. Seleccién y contrato del proveedor

Cuando se haya seleccionar al proveedor, en base a los
pasos mencionado anteriormente se procedera con las
negociaciones sobre las condiciones y delimitaciones finales
del servicio a realizar, de esta formar se estableceran clausulas
gue se deben de respetar (Sieber, Valor, & Porta, 2007), en tal
caso no se cumplan existen pardmetros legales que deberan
ser asesorados por un abogado para sancionar las infracciones

gue se den.
5.1.4.5. Integracién y adaptacion

La integracion entre el ente tercerizador y la empresa
gue ha contratado sus servicios debe de ser manea y
transparente, en la cual va a depender de que tan relacionados
estan los servicios de Outsourcing con la PyMe ya que, si los
labores que se deben de realizar son demasiado estrechos se
deber& optar desarrollar un ambiente laboral integrador en la
cual puedan compartir fechas especiales y didacticas para el
desarrollo de las actividades y no afecte los objetivos de la
empresa, como por ejemplo: si se tercerizard el area de
Marketing, debe de mantener una relacion con el area de
Contabilidad, asimismo las personas del area de Marketing
deben de sentirse parte de la empresa, ya que ante los clientes
ellos representan a la empresa y la capacitacion debe de contar
con conocimientos basicos, como: objetivos, valores, mision,

vision de la PyMe.
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La adaptacion va a depender de como la empresa
tercerizadora y la PyMe se han relacionado entre si, ya que el
objetivo del plan estratégico y las estrategias que
implementaron deben de acompafarlos durante el proceso de
tercerizacion y la adaptacion del servicio de Outsourcing se
haya adaptado como un proceso natural a la empresa, no

viéndose forzoso por los clientes.

Tanto la integracibn como la adaptacion seran
acompafados por el personal encargado de control y

seguimiento que haya sido designado.
5.1.4.6. Control y seguimiento

Los procedimientos de control y seguimiento que se
designen deben de responder al objetivo propuesto,
seguimiento del cumplimiento del contrato y calidad del servicio
(Angles, 2015).

Al optar en uso del Outsourcing en actividades centrales
como es la produccién del producto se suele mantener un
estrecho lazo de trabajo con el proveedor que consta en la
cooperacion mutua para una elaboraciéon sin complicaciones e
intercambio de informacién para mantener una comunicacion
grata en el clima laboral. En esta relacion se puede aplicar las
asociaciones o alianzas con el fin de buscar un poder relativo
de beneficio de las dos partes, gestionando todo para una
estructura formal que no lleve a un riesgo entre el proveedor y
cliente (Castro & Hoyos, 2018).

5.1.4.7. Evaluacion de resultados

El control y seguimiento va de la mano de la evaluacion
de resultados, ya que periddicamente se presentaran
documentos de las actividades, procedimientos de la ejecucién
y responsabilidades de las partes (Castro & Hoyos, 2018)

cuando se realice un control para evaluar cémo se esta
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desarrollando el servicio de Outsourcing. Por otro lado, los
resultados finales a evaluar seran contrastados con los

objetivos del fin de la contratacién del Outsourcing.
5.1.5. Factores criticos que estimulan la aplicacién del Outsourcing

La incertidumbre de entrar a un territorio desconocido y los
riesgos o pérdidas monetaria que una empresa PyMe pueda tener se
deben de precaver y analizar antes de caer al desvio, debido al poco
conocimiento que una PyMe pueda tener sobre cémo es el nuevo
mercado, asi como la importancia de analizarlos, teniendo en cuenta
los objetivos y metas empresariales de crecimiento en nuevo pais
(Rojas & Vega , 2013). Por ende, se analizaran los factores criticos
push y pull, los cuales son decisivos para aplicar el outsourcing en
algun proceso o area de la empresa, para luego ser analizados desde
la perspectiva interna y externa respectivamente (Vasquez y Doloriert,
2011).

5.1.5.1. Factor Push

El factor Push evalla ciertos criterios dentro del propio
pais de la empresa que serdn considerados para la evaluacion
de la decision de internacionalizacién, por ejemplo: que la
PyMe se encuentre en un mercado muy competitivo, esto
generara que la empresa cuente y sufra la falta de ingresos, y
evalle internacionalizar parte de su produccién, proceso o
desarrollar su propia marca en otro pais con la subcontratacion,
debido a ello estaria exonerada de la gran responsabilidad de
los caros procesos, especialmente porque muchas de las
PyMes peruanas no cuentan con el apoyo financiero; existencia
de instituciones y leyes que brindan beneficios a las empresas
gue tengan con objetivo internacionalizarse, debido a que no
s6lo brinda facilidades de financiamiento sino que promocionan
el proceso, de esta manera es mas facil de acceder al proceso
de internacionalizacién, ya que se hace mas factible con la
aplicacion de la esta estrategia, por lo que la
internacionalizacién no se ve como una barrera sino como un

beneficio.
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5.1.5.2. Factor Pull

Los factores Pull evalGan la relacion que esta relaciona
al mercado extranjero, y que debido a los resultados de ese
analisis se acceda a la internacionalizacion, como por ejemplo:
la demanda de recursos especificos en el exterior, esto hace
gue el pais extranjero cuente con ventajas a comparacion de
otros recursos del pais de origen de la PyMe, lo cual hace que
la industria sea de gran demanda en el extranjero, es por ello
gue en muchos casos las empresas que utlizan algan
outsourcing no lo aplican en el pais de la PyMe sino en el pais
de destino, asi como las empresas extranjeras que pagan la
mano de obra en China para la produccién de sus productos
gue se venden en otros paises; por otro lado, la informacion de
primera mano adquirida en el mercado extranjero cumple
objetivo de que las PyMes puedan optimizar sus procesos o
areas de la empresa, lo cual traeria consigo productividad y
sobre todo que pueda lograr experiencia internacional, lo cual
hara que aumente su competitividad empresarial en su propio
pais; las alianzas estratégicas son otro factor pull de
internacionalizacién, debido a que es un método favorable
porque se forjan lazos comerciales o0  posibles
subcontrataciones, no solo en un solo pais sino en varios,
como lo son las cadenas de empresas multinacionales. (Alpizar
y Sanz, 2012).

5.1.6. La competitividad del Outsourcing en la PyMe

Las empresas PyMes tienden a especializarse continuamente
debido a que la industria hoy en dia cada vez es mas competitiva, y es
lo mas adecuado para afrontar a un mercado que cada dia crece, por
ende, la variedad y la calidad de proveedores durante el proceso es
parte de la cadena de abastecimiento, lo cual abarca mayor énfasis al
labor de los proveedores, quienes tienen que brindar seguridad,
profesionalismo y por ende, la confiabilidad para seguir con la relacién
laboral como también del mismo cliente a continuar invirtiendo en el

método outsourcing (Castro & Hoyos, 2018).
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Segun Vazquez & Rodriguez (2018), la competitividad que se
desarrolle en la empresa debe de ser sostenible durante el tiempo, ya
gue el planteamiento adecuado de la misma determinara el éxito o el
fracaso. Asimismo, hoy en dia el mercado cada vez se vuelve mas
competitivo y los vendedores intervienen con precios atractivos,
productos similares en atributos, mientras que los compradores
cuentan con una gama extensa de productos o servicios a elegir segun

los aspectos que consideres importantes.

Por ello, el aporte que el servicio de Outsourcing proporcione a
la competitividad en la PyMe es un punto importante para que la
empresa pueda desarrollar una ventaja competitiva que cumpla con
los siguientes criterios: en primer lugar; resultados, el ente tercerizador
deberd proporcionar un incremento en las ventas y clientes; en
segundo lugar, ser sostenible, la cual permitira que la ventaja
competitiva que se haya desarrollado con el Outsourcing sea duradero
en el tiempo y debe de ser planificado sobre un fuerte eslabon de la
empresa; en tercer lugar, dificil de imitar, ser Unicos en un determinado
servicio, proceso o de alguna parte de nuestro producto final sera
dificil de imitar, por lo que la ventaja competitiva no podra ser imitada
facilmente en un corto plazo o largo plazo. (Vasquez & Rodriguez ,
2018)

Es importante conocer que las empresas PyMes a
internacionalizar su producto o servicio analicen su mercado meta, el
cual lo ayudara a lograr una experiencia en un mercado nuevo durante
el proceso de internacionalizacion en el pais extranjero, y ademas de
ello el “riesgo pais” serd mucho menor, con esto se quiere decir que a
pesar gue una empresa no cuente con participacién de mercado en su
propio pais, no es motivo por el cual no pueda lograr un

posicionamiento en otro pais (Alpizar & Sanz, 2012).
5.2. Estrategias de Marketing
5.2.1. Definicién

La estrategia de marketing es un factor crucial, donde la

empresa plantea la manera en cdmo se cubrira la necesidad o deseo a
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base de actividades que influyen a estos elementos que son: producto,
fijacién de precio, distribucion y las acciones de promocion acorde al
publico que se desea tener llegada y conseguir una acogida
satisfactoria. Ademas, no es solo proceso constante a la obtencion de
objetivos organizacionales proyectados a mantenerse a la vista del
cliente, siendo su primera opcién en el mercado, sino, agregar que su

accionar también se logra construir un lazo con el consumidor.

Para ello, antes de la implementacion y tomar acciones
concretas sobre las estrategias de marketing es necesario el

reconocimiento de algunos aspectos a considerar, las cuales son:

e La identificacion del mercado, se habla de ese nicho
que comprende un conjunto de personas que tienen
algo en comun que les hace diferentes al resto para ser
considerados un segmento de mercado, que
apoyadndose con los avances tecnolégicos en la
actualidad se es mas factible tener un analisis del
segmento como del proceso de compra, los puntos de
compra u otros patrones que realiza el cliente en tiempo
real, teniendo asi data enriquecedora que hace tener un
escenario fortuito para lograr cubrir una necesidad

mediante un producto o servicio de manera efectiva.

e Por otro lado, unificar la mezcla de marketing que se
dirige a trabajar con cuatro elementos que son las 4P
(producto, precio, plaza y promocion), disefiando un
programa que conlleva varias decisiones teniendo una
relacion que seria el objetivo de crear una ventaja
competitiva diferente a lo que se ofrece en el mercado,
siendo atractivo para el cliente. (Ferrell y Hartline, 2012,
p. 31-33)
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5.2.2. Las barreras internas y externas de una PyMe para llegar a la

internacionalizaciéon

Una empresa al tener claro en tomar una decision
trascendental para su crecimiento empresarial como lo es
internacionalizarse es oportuno que se informen para adecuarse a una
situacién diferente a lo que estaba acostumbrado, comprometiendo a
todas sus areas y recursos a un cambio y mejora en conocimientos
como en plantear acciones acordes al entorno (Martinez, 2017, p. 18).
Al enfocarse en una PyMe el conocimiento es mayor, la cual una de
ellas es sobre las barreras internas y externas para llegar a mercados

internacionales. (Cambra y Vazquez, 2010, p. 64)

Por parte se demostrara las barreras internas de las pymes

para llegar a la internacionalizacién:

e Recursos Financieros: Se tiene presente que, por ser una
organizacion pequefia 0 mediana se tiene una reducida
solvencia econ6mica para una inversion grande como lo es el
proceso de internacionalizar, donde su capital limitado no

permite la realizacion de un proyecto de esa magnitud.

e Educacion especializada: En muchos casos la formacion
adquirida por el empresario son solo conocimientos basicos
que limita a enfocarse a una proyeccion fuera de sus
fronteras, generando una barrera de aprendizaje no
especifica a un interés mayor de la empresa que es su

crecimiento comercial a largo plazo.

e Estructura empresarial: Desde la creacién de una empresa
se comprende una division de funciones manteniendo una
interrelacion, siendo la clave de éxito para una PyMe que
inicia sus labores, aunque en muchos casos dicha divisiones
no se tiene claro o varias responsabilidades es delegada por
una sola persona, viendo en una estructura sin un

alineamiento que asegure su continuidad en el mercado local
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o la realizacion de un buen trabajo en el exterior. (Hollensen y
Arteaga, 2010, p. 14-16)

e Capital Humano: Las PyMes por lo normal no cuenta con un
namero de colaboradores capaces de hacerse cargo de
grandes volumenes de pedidos hablando de un solo cliente,
sin dejar de lado que en su mayoria son personal cualificado,
habituado a operar para un entorno conocido mas no al

exterior que es mucho mas exigente en sus requerimientos.

Por otro lado, el aporte nos describe de las barreras externas lo

divide de la siguiente manera:

e Distancia Fisica: Se centra en el trayecto que existe desde
la planta de produccion que debe tener una capacidad para
cubrir un requerimiento mayor y el medio a realizar la
llegada a los consumidores finales, esto comprende
diversos procesos de logistica y un control complejo que en
casos es demasiado costoso y con multiples intermediarios
donde se es necesario conocer detalladamente toda etapa a
recorrer para una coordinacion favorable, alcanzando su

propdsito.

¢ Distancia Psicoldgica: Siendo un mercado a explorar, su
respuesta ante un servicio o producto nuevo sera distinto
por diferentes aspectos que son principalmente su cultura,
costumbre, creencia, estilo de vida, régimen politico,
aspecto legal, tendencia de mercado diferente a lo que se
estaba acostumbrado en su entorno local, tocando a la
empresa adaptarse a la nueva situacion. (Jerez y Garcia,
2010, p. 83)

5.2.3. Importancia de las estrategias de Marketing internacional

Las estrategias de marketing internacional son relevantes en
una empresa que desea ingresar a participar en mercados

internacionales, ya que primero se reconoce el compromiso
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empresarial que existe para explotar sus capacidades como recursos,
adaptandose y poniendo en marcha la frase “pienso globalmente,
actua localmente”, realizando un conjunto de esfuerzos de manera
local e integrarlo en una presentacion global, generando una
competencia efectiva a un mercado detectado bajo un andlisis donde
el objetivo es satisfacer a los nuevos clientes. (Hollensen y Arteaga,
2010, p. 7)

5.2.4. Tipos de estrategias de internacionalizacion

Dar eleccién a una estrategia oportuna implica que el negocio
identifique el nivel de participacibn que se propone implementar al
ingresar al mercado nuevo, considerando sus condiciones
estructurales como cualidades y disponibilidad de recursos, de ahi
dependera el reconocimiento de la estrategia que vaya a la misma
direccidon conforme a lo que se espera conseguir (Sarmiento, 2014, p.
121)

Ahora se mencionara las estrategias de entrada, a un mercado

nuevo, las cuales son las siguientes:
5.2.4.1. Exportacion

La estrategia de exportacion tiene dos caminos a elegir,
de manera directa, la cual trata de vender productos a un
cliente extranjero donde la empresa tiene mayor control, asi
mismo sus recursos deberan estar a la altura en términos de
capacidad administrativa, conocimientos y solvencia. Por otro
lado, la exportacién indirecta se realiza la venta a un
intermediario local donde su actividad es de importar y distribuir
al mercado internacional, por medio de esta persona se
traspasa la responsabilidad de las actividades de exportacion,

siendo menos costoso para una empresa.
5.2.4.2. Acuerdos contractuales

Se trata de la trasferencia de informacion vy
conocimientos a un plazo largo de una organizacion a otra que

se encuentra en un mercado internacional.
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e Licencias: Es uno de los acuerdos contractuales
que permite otorgar derechos mediante la licencia
para un buen uso de los activos intangibles
(procesos tecnoldgicos, patentes, secreto comercial,
entre otras), de la empresa a un tercero bajo un
acuerdo por ambas partes permitiendo la expansion

en un mercado extranjero.

e Franquicias: Acuerdo donde el franquiciador realiza
una venta de sistema de negocio y el franquiciado
tiene el derecho de explotarlo con un nivel de control
acordado por las partes en la negociacion del
contrato. Este acuerdo es favorecedor para las
empresas que buscan extenderse de una manera

mas rapido teniendo un capital bajo.

5.2.4.3. Alianzas estrategias internacionales

Es un apoyo mutuo de dos o mas organizaciones para
compartir un mismo fin objetivo y a la vez el riesgo que
comprende la travesia para conseguirla apoyandose de las
ventajas que tiene cada uno, asi mismo contrarrestando las
debilidades creando una visién favorable para los socios que

participan en dicha relacién comercial.

e Joint Venture: Representa la forma menos
arriesgada para una empresa, ya que ambas partes
contribuyen capital, recursos y responsabilidades
equitativas manteniendo su independencia
empresarial, agregar que este acuerdo no solo
puede quedar en un contrato, sino que también es
posible la creacion de una sociedad o asociacion

compartida.

32



e Consorcios: Es la participacién de varias empresas
gue normalmente se encuentran en el mismo sector
y tienen un interés en comun, lo cual se retnen para
una contribucibn monetaria y administrativa que

ayude a reducir los riesgos de un proyecto.

5.2.4.4. Inversién extranjera directa

Este camino de entrada a la internacionalizacion se es
muy utilizado cuando se desea comprar compafiias del pais
extranjero o invertir en una planta de produccion en otro
entorno que se le sea favorable en la reduccion de costos en el
capital humano, materia prima e impuestos, dejando a manos
de terceros las actividades operativas. (Cateora, Gilly vy
Graham, 2010, p. 325-335)

5.2.5. Sistema de informacion de Marketing Internacional

Los sistemas de informacion en marketing (SIM) son parte de la
pieza fundamental para realizar la toma de decisiones con respecto a
la gestion, campafias, planeacion de estrategias, entre otras funciones
que componen el Marketing; es por ello que las personas encargadas
de dichos procesos obtendran del SIM la informacion cualitativa o
cuantitativa esencial para que las malas decisiones tomadas se
reduzcan. Asimismo, la primera funcién del SIM es ayudar a tomar las
decisiones en base a los datos recolectados, y la segunda funcion se
enfoca en el control efectivo de las decisiones previamente tomadas.
(Alba, Valencia, & Mejia, 2014)

Por otro lado, algunas caracteristicas que son parte de los
sistemas de informacién son los siguientes:
e Genera, procesa y determinan la informacion para tomar
decisiones, la cual es almacenada como antecedente.
e La informacién recolectada puede anticipar los problemas y

brindar una solucién a los mismos.
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e Los SIM deben de ser continuos, ya que la informacion es
cambiante.
e Toda informacién recolectada debe de ser utilizada, sino no

seria rentable.

Segun Arteaga & Pardo (2012) los sistemas de informacion se

pueden obtener del analisis de los siguientes puntos:
5.2.5.1. Informacion interna

La informacion interna es todo aquello que puede ser
explorado y obtenido por los mismos medios de las empresas;
por ejemplo, los datos financieros, registros de ventas,
inventarios, gastos, costos, clientes, prospectos y talentos, los
cuales son encontrados en los reportes o informes que se

generan diariamente por las empresas.

Por otro lado, el area de Marketing brinda datos
numéricos e informacion demogréfica, psicografica vy
conductual acerca del comportamiento del consumidor, asi
como registros de frecuencia de compra, satisfaccion de la
compra o servicio del cliente e indicadores sobre problemas

ocurridos con el servicio.
5.2.5.2. Informacién externa

La informacion externa es aquella que se obtiene por
una segunda persona, ente publico o privado el cual brindara
informacién relevante y de interés para la empresa; por
ejemplo, censos de estadistica, revistas empresariales,
internet, informes realizados por otras empresas, 0 agencias
de informacion externa a nivel mundial; las cuales recogen
datos y noticias de su personal alrededor del mundo y las
envian a su base central para que ellos puedan filtrar la
informaciéon de acuerdo al rubro e idioma del cliente que
tengan. La importancia de las agencias de informaciéon es
afecta particularmente al &rea de marketing, ya que brindan

informacién con respecto a economia, negocios, finanzas y
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competidores, los cuales determinaran las variables que serian

afectadas en la realizacion del Mix de Marketing.
5.2.5.3. Investigacion de mercado

La investigacion de mercados es muy bien conocida a
nivel mundial, ya que pequefas y grandes empresas lo
constituyen y proveen informacion cualitativa o cuantitativa en
beneficio de la toma de decisiones. La informacion primaria
puede ser cuantitativa, la cual estudia muestras especificas
estadisticamente y se realiza con encuestas, mientras que el
estudio cualitativo se puede llevar a cabo realizando
entrevistas, focus group o técnicas proyectivas enfocadas en
conocer los motivos de consumo o uso de los clientes; tanto el
método cualitativo o cuantitativo deberan de responder los
objetivos propuestos en la investigacion de mercado. La
informacién secundaria es obtenida por otro medio o personal,

la cual no es el analista de la informacion primaria.

Clasificacién de la recopilacién de informacién en la

investigacién de mercado

Investigacién de mercados

(recopilacion de informacién)
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Figura 2: Clasificacion de la recopilaciéon de informacién en la investigacion de mercado
Elaboracién propia

5.2.6. Marketing Mix internacional

El Marketing Mix internacional retine a los mismos instrumentos
del Marketing Mix que son aplicados comunmente en el plan de
Marketing, tales como: la politica de productos, precios, distribucion y
promocién, sin embargo, estan enfocados en desarrollarse en base a
los mercados internacionales, el cual enfrenta un entorno mas
complejo debido a las diferencias en idioma, hdabitos, culturas,

legislaciones, entre otros. (Allende, 2010)

Segun Echevarria (2016) el enfoque de las 4P’s del Marketing

Mix Internacional son las siguientes:
5.2.6.1. Producto internacional

Es un conjunto de bienes tangibles o servicios
intangibles que son ofrecidos a un mercado que audn no ha sido
satisfecho, el cual trae consigo una serie de estrategias de
producto que lo llevaran al desarrollo y venta en el exterior. Es
por ello que la adaptacion de un producto o servicio en su pais
natal no es lo mismo que comercializarlo en otro pais, el cual
cuenta con atributos, habitos, percepciones y normatividad
legal diferente. A continuacion, la siguiente figura representa
los tres grupos de elementos que engloban al producto

internacional:
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Niveles de producto

Producto Principal

- Atributos fisicos

- Funciones

- Caracteristicas técnicas

Componentes Funcionales
- Atributos funcionales

- Calidad

- Marca

> Servicios adicionales
- Garantia
- Reparacién y mantenimiento
- Otros servicios relacionados

Figura 3: Niveles de producto
Fuente: Adaptado por (Echevarria, 2016)

5.2.6.2. Precio internacional

La variable precio aumenta el nivel de complejidad en
gue los precios y los factores que intervienen seran afectados,
ya que para su construccion se toma en cuenta las variaciones,
caracteristicas, politicas, factores estratégicos y competencia
en el pais de destino. A nivel internacional, cada pais tiene un
sistema independiente de aranceles e impuesto que son
incluidos en el precio del producto, asi como el tipo de cambio
de moneda, el cual también es un factor importante para tomar

en cuenta, debido a la compra y venta que pueda existir.

Por otro lado, las politicas de precio se pueden clasificar
en la fijacion de precio como una decisibn de negocio o la
fijacion de precios para alcanzar los objetivos de marketing, las

cuales seran detalladas:

e Politica de precio por costos completos: La
empresa determina que no existe diferencia alguna
en el costo de las unidades fabricadas, y que todas

ellas han sido cubiertas con los costos fijos y
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variables. Esta estrategia es usada cuando se tiene
costos variables elevados a comparacion de sus
costos fijos, y el objetivo es fijar un precio que cubra
los costos fijos y afiadiendo un margen para reducir

la diferencia de los costos variables.

e Politica de precio por costos variables: La
empresa solo considera a los costos marginales de
cada unidad fabricada, y es considerado beneficio
cuando una parte de esa variable del costo es en
retorno, ya que las ventas que se dan en el mercado
exterior no son parte de la actividad principal de la
empresa, sino adicional. Esta estrategia permite
establecer un precio inferior a los productos que se
venden en el pais extranjero, sin embargo, se puede

interpretar como dumping.

e Politica de precio por descreme: Esta politica
establece fijar un precio elevado, para ingresar a
segmentos 0 nichos que cuenten con poca
sensibilidad, y se encuentren dispuestos a pagar el
precio estipulado de la empresa. Esta estrategia es
usada cuando la oferta es escaza, ya que aumenta

la demanda y el beneficio.

e Politica de precio por penetracion: La estrategia
de penetracion permite establecer precios bajos
cuando se quiere entrar al mercado. La estrategia es
utilizada para ganar cuota del mercado, ganar
presencia ante nuevas competencias e impulsar el

crecimiento del mismo.

La variable del precio internacional no solo esta
estipulada por politicas, sino que el monto establecido debe de
ser considerado por el consumidor un equivalente con lo que

esta recibiendo, siendo asi alcanzable para el target.
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5.2.6.3. Plaza — Distribucién internacional

La distribucion internacional es la forma en como la
empresa entrard al mercado extranjero, sin embargo, las
estrategias de entrada como: licencias, agentes o franquicias
no brindan un pleno control del canal de distribucion, los joint-

ventures y las filiales si lo hacen en un gran porcentaje.

Por ello, las politicas de distribucién en los mercados
extranjeros también van a depender de la influencia del tipo de
producto, longitud del canal, servicios prestados de
almacenamiento, transporte 0 promocién, asimismo, es
importante que las caracteristicas mencionadas sean

establecidas en su totalidad.

La eleccién del canal de distribucién va a depender de
la clasificacion por el cual la empresa haya optado, ya sea un
canal directo, el cual tiene el objetivo de llegar directamente al
consumidor o usuario final, el cual es conocidos en el rubro de
bienes industriales o productos especializados, y el nivel de
control de la distribucién es absoluta; en el canal largo existe
una gran cantidad de intermediarios hasta llegar al cliente final,
el cual es utilizado en empresas en donde no existe o tiene
poca presencia internacional, la ventaja principal es su bajo
costo y su desventaja es el poco contacto con el cliente y el
poco control con las otras variables del marketing mix
internacional; por ultimo el canal corto tiene un contacto directo
con el detallista, en el cual existe un contacto mas cercano al

mercado y ahorro de costos, pero un control medido del canal.
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Canales de distribucién internacional

Canal directo

Fabricante Consumidor o usuario final

Canal corto
Fabricante Detallista Consumidor o
usuario final

Canal largo

Fabricante

Consumidor
. . Detallista . 0 usuario
E

Figura 4: Canales de distribucion internacional
Elaboracién propia

5.2.6.4. Promocioén internacional

La politica de promocion internacional es una de las
variables que afronta dificultades para su elaboracién, ya que la
promocién y comunicacion en los paises extranjeros cuentan
con caracteristicas predominantes, como: normativas
legislativas, idioma, barreras culturales, religion, habitos y
costumbres. Sin embargo, la disyuntiva de adaptar o globalizar
la estrategia de promocion hoy en dia no es muy significativa,
ya que la publicidad global esta siendo reflejada en las redes
sociales y cada vez es mas estandarizada, asi como la
creacion de productos de aceptacién global, mejorando la

eficiencia y retorno de inversioén.

Por otro lado, el mix de comunicacion internacional
reline ciertos elementos que son parte de la promocion
internacional, y los cuales puede ser tercerizados por agencias

0 empresas en los mercados de destino.
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Mix de comunicacion internacional

Promocion
de ventas

Mix de

comunicaciéon Publicidad
internacional

Relaciones
publicas

Figura 5: Mix de comunicacion internacional
Fuente: (Echevarria, 2016)

e Promocién de ventas: La promocién de ventas ayuda
a reforzar el mix de comunicacion, y sus actividades no
se centran en publicidad, relaciones publicas o venta
personal, sino en:

- Marketing directo

- Patrocinio

- Documentacién promocional
Las actividades detalladas previamente se enfocan en
ser cuidadosos con la legislacién acerca de la privacion
y proyeccion de datos, asi como las normativas legales
y culturales para entrar al mercado de cada pais.

e Publicidad: La estrategia de publicidad depende del
presupuesto, caracteristicas del target y de los medios
tradicionales o no tradicionales disponibles en el
mercado internacional. Sin embargo, las redes sociales
generan una publicidad global, y como resultado
muchas empresas estan estandarizando la politica de
promocién y en consecuencia crean una imagen
corporativa global y reducen costos.
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Asimismo, los cambios tecnoldgicos y las restricciones
legales en cada pais siguen siendo factores importantes
y de evaluacion antes de realizar una publicidad.

- Medios tradicionales y no tradicionales

e Relaciones publicas: La relaciéon publica internacional
se construye en base a una relacion estable y sélida con
los stakeholders, con el objetivo de mantener un dialogo
entre ambos, sin embargo, en algunos mercados no es
necesario, debido a que algunos paises tienen un
régimen autoritario y el estado interviene. Por lo tanto, la
informacién que empresa posea es importante, ya que
de esa forma se puede conocer y analizar la imagen que
tiene un mercado sobre tu empresa, y como resultado
establecer estrategias con respecto a la politica de

relaciones publicas internacionales.

e Venta personal: La venta personal depende de la
comunicacion directa con el cliente, sin embargo, va a
depender de la forma de la entrada al mercado exterior,
si se realiz6 por inversion directa, filiales, joint-venture,
piggyback o una distribucién de canal corto o directo, y
el grado de centralizacion, si la empresa cuenta con una
presencia e intervencion en la fuerza de ventas de cada

pais.

Fuerza de ventas
- Formacién

Motivacion

5.2.7. Larelacion entre el Neuromarketing y las estrategias de Marketing

Internacional

A pesar de que el marketing cuenta con estrategias para
conocer y analizar a su consumidor o cliente mediante los sistemas de
informacién, tales como: encuestas, entrevistas, focus group, entre

otros medios tradicionales, se ha detectado que no se evalla
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comportamiento del consumidor entre otros factores ubicados en el

inconsciente.

Asimismo, existen empresas que realizan servicios de
Neuromarketing en mercados internacionales, como: las universidades
en paises desarrollados y empresas transnacionales, las cuales ya
cuentan con areas especializadas en Neuromarketing, y el objetivo no
es forzarlo a comprar un producto con respecto a lo estudiado, sino
conocer cuales son sus acciones, pensamientos o predisposicion de la
persona al elegir o disfrutar el producto, y como resultado la empresa
pueda realizar planes de marketing eficientes y mas especificos para

llegar al target. (Ramos, 2012)

El neuromarketing y las estrategias de marketing estdn muy
relacionadas, ya que los resultados de neuromarketing influiran en las
decisiones de las estrategias con respecto al producto, precio,
promocién, branding, targeting, posicionamiento, planificacion, canales
de marketing y todos los factores que dan como resultados conocer y
analizar el comportamiento de compra y consumo del cliente final,
siento éstos debidamente segmentados. Algunas herramientas mas
utilizadas por las empresas o areas que realizar el Neuromarketing son
las siguientes: Resonancia magnética funcional, eyetracking,
biofeedback y la tomografia 6ptima funcional difusa (Paternina, 2016).
Sin embargo, las empresas que realizar los estudios de
Neuromarketing a nivel mundial alin es muy pequefio, es por ello que
la tecnologia y las herramientas utilizadas en mucho de los casos son
caros y estan enfocados en realizar las investigaciones en muestras
reducidas (Monge & Fernandez, 2012), o en su defecto estan dirigidas
a empresas grandes que quieren consolidarse en mercados
internacionales y es por ello que buscan evaluar y conocer mas a sus

consumidores (Ramos, 2012).
5.2.8. La contribucion del Marketing internacional en una PyMe

Las estrategias de marketing que se apliquen en el andlisis y
contexto de mercados internacionales son eficaces, ya que

contribuyen en elegir el mas adecuado canal de mercado, precio,
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distribucién y promocién, las cuales son adaptadas segun la imagen
de marca y linea de productos, y como resultados son atractivas en el

mercado de destino. (Echevarria, 2016)

Existe una tendencia de innovar en estrategias y explorar
nuevos mercados en empresas grandes, sin embargo no significa que
las empresas que aun estan en proceso de crecimiento no quieran
buscar las sostenibilidad y expansién (Ramos, 2012), por otro lado, las
estrategias de Marketing internacional no son caras, y no es imposible
para una PyMe poder costearlas, ya que las mas basicas estrategias
como: las 4p’s del marketing pueden ser enfocadas en un contexto
internacional utilizando los sistemas de informacién mas baratos, asi

como la eleccién de una correcta estrategia de entrada.

Como resultado, existen empresas con presencia en el exterior
que no siempre tuvieron el apoyo financiero para realizarlo, sino que
se apoyaron en una nutrida informacién eficiente sobre el mercado de
destino y en estrategias de entrada a mercados internacionales, tales
como: piggyback, joint-venture, franquicias, licencias, entre otras, las
cuales les han brindado rentabilidad, expansién y estabilidad en otros

paises.
5.3. Términos béasicos

Piggyback: Es un acuerdo entre un fabricante o productor, el cual
utiliza sus canales de distribucion que se encuentran en otros mercados para
vender los productos de otros fabricantes o productores en conjunto con los

suyos (Cos, 2012). Este acuerdo es comunmente utilizado por PyMes.

Offshore Outsourcing: Es una forma de gestionar procesos en base
de una tercerizacidon internacional de servicios que va acorde al nivel
competitivo que es actualmente por el entorno globalizado que esta el &mbito
empresarial, favoreciendo a la empresa en el bajo costo que existe en la
mano de obra en otros paises y de igual manera en los impuestos. (Hidalgo,
Lépez y Granda, 2013, p. 19)
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Inshore/Onshore Outsourcing: Es el trabajo desarrollado en el
mismo pais de la empresa que requiere el servicio, lo cual se puede tener
mayor control de la actividad delegada, una relacion més entrelazada,
conocimiento del mercado a profundidad, supervision del proyecto hasta un

cierto tiempo pactado en el contrato. (Hidalgo, Lopez y Granda, 2013, p. 27)

Stakeholders: Es conformada por personas o por una persona, la cual
es afectada o podrian serlo, debido a las operaciones o decisiones de la
entidad empresarial. La empresa puede contar con diferentes tipos de
stakeholders, y cada uno de ellos puede tener un diferente tipo de relacién o

interés diferente (Bravo & Cusme, 2017).

Business Process Outsourcing: Se trata de la profundidad del
servicio que aborda a un tipo de area en especifico o cualquier proceso de la
cadena de valor que la empresa cree conveniente el apoyo de un especialista
para trabajarlo, obteniendo un resultado efectivo. (Hidalgo, Lopez y Granda,
2013, p. 28)

Business Transformation Outsourcing: Se extiende la profundidad
del servicio cuando se habla del proceso de negocio de la empresa,
abarcando un enfoque mayor donde se concentra el nicleo de la produccién
COmMO SU manejo mano a mano con la empresa, creando un valor estratégico
de acuerdo al mercado y la competencia que existe en el rubro. (Hidalgo,
Lopez y Granda, 2013, p. 30)

Voice BPO: Es la actividad realizada por medio de llamadas call
center a clientes actuales o posibles clientes de la empresa con la necesidad
de cubrir dos fines existentes, los cuales se dividen en el proceso de entrada
gue brinda soluciones e informacién y, por otro lado, el proceso de salida
donde el operador es quien se comunica con el cliente haciendo uso de la
mercadotecnia directa, venta de productos, impulsar promociones o0 la

recoleccion de data. (Hidalgo, Lépez y Granda, 2013, p. 37)
Non-voice BPO: El tipo del outsourcing es sin el uso de la voz,

también conocido como contact center donde la funcién se ejecuta por medio

del soporte administrativo que tienen diferentes métodos de contacto para el
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envio de mensajes por parte de la empresa al cliente. (Hidalgo, Lépez y
Granda, 2013, p. 39)

Neuromarketing: EI neuromarketing es una disciplina moderna, el
cual tiene como unién a la neurociencia y el marketing. El objetivo es que lo
estudios y conocimientos de la neurociencia realizados a nivel cerebral seran
parte de la informacién que el area de marketing pueda tomar para tomar
decisiones con respecto a la empresa, talentos, competencia, productos,

servicios o clientes. (Monge & Fernandez, 2012)

Branding: Es la gestién de la marca que inicia desde la creacion de
un nombre que serd netamente comercial hasta un disefio acorde al perfil de
la empresa o producto/servicio que se introducir4 al mercado o la renovacion
de su imagen, lo cual se crea una personalidad auténtica y simbdlica que

tenga llegada a un publico objetivo. (Davis, 2010)

Ventaja Competitiva: Es un valor en el producto que tiene los
siguientes aspectos: perdura en el tiempo y es diferente a lo que se esta
ofreciendo en el mercado; consiguiendo una superioridad ante la

competencia. (Munuera & Rodriguez, 2012)

Eyetracking: El eyetracking es un proceso utilizado dentro del area de
neuromarketing para la obtencion de informacion de un grupo de personas o
persona a través de un dispositivo llamado eye tracker, el cual recopila
informacién ocular de percepcion obtenida cuando los individuos son
expuestos a un determinado producto, sabor o textura, etc. (Blas & Pariona,
2019, p. 32-33)

Targeting: Se enfoca en la seleccion correcta del segmento o
mercado objetivo en los cuales las estrategias de marketing estaran
destinadas, y puede dividirse en la dimensién estratégica y la dimension

tactica. (Marketing que inspira, s.f.)
Biofeedback: Son técnicas que se aplican mediante aparatos
electrénicos que emiten sefiales visuales o auditivas, con el fin de recopilar

informacioén del ritmo cardiaco, velocidad del pulso, entre otras reacciones que
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no son conscientes por el ser humano y se basan en el comportamiento y

cambio psicologico del individuo. (Zaragoza, 2012, p. 28)

Target: Es la delimitacion de un determinado grupo de personas o
mercado objetivo al cual va dirigido el producto, servicio, campafia publicitaria,
campafia de marketing o plan estratégico, en conjunto con todos los

esfuerzos y estrategias para atraerlo. (Granizo, 2011, p. 167)

6. Metodologia de la investigacién

6.1 Enfoque de investigacién

6.2.

6.3.

El disefio de la investigacion cuenta con un enfoque cualitativo, el cual
tiene como prioridad describir, comparar, interpretar y comprender la
informacion primaria, secundaria y datos recolectados por los entrevistados
escogidos, y no se conté con andlisis de datos numéricos, hipotesis vy

estadistica. (Reyes, Sanchez, & Mejia , 2018)

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion que se determino fue el descriptivo causal, ya
gue este nivel de investigacion busca enfocarse en especificar, describir los
contextos y situaciones que se hayan desarrollado en nuestras variables, asi

como explicar la manifestacion entre las mismas. (Hernandez, 2014)

La eleccion de este tipo de investigacion ayudara a que se pueda
encontrar la influencia predominante del Outsourcing en las estrategias de
Marketing de las PyMes para llegar a la internacionalizacién, por lo tanto, de
acuerdo con la teoria de la metodologia el nivel de investigacion escogido
recogera informacion de manera independiente y dependiente a través de las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos para su debido analisis e

interpretacion.
Disefio de la investigacion

La presente investigacion tuvo un disefilo no experimental

longitudinario, ya que solo se observé como las variables se desenvolvian
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6.4.

6.5.

naturalmente en el ambiente, y en la cual no existi6 manipulacién alguna de

las mismas. (Hernandez, 2014)

Por ello, debido a que las variables escogidas para el trabajo de
investigacion no fueron alteradas y se enfoc6 en determinar la influencia que
tiene el Qutsourcing en las estrategias de Marketing de las PyMes para llegar
a la internacionalizacion, la cual fue contrastada por especialistas,

profesionales y empresarios en el area.
Poblacion y muestra

La poblacion estd conformada por todas las pequefias y medianas
empresas (PyMes) peruanas con intenciones de internacionalizar su servicio
o producto. En cuanto a la muestra de estudio se elegira mediante la técnica
de seleccion arbitraria que es de uso comuUn en las investigaciones
cualitativas. Se estima arbitraria porque los investigadores determinaran de
manera directa quienes formaran parte de la muestra de estudio, que en este
caso se designa como tal a tres especialistas en el tema de la investigacion y
gue cumplan con los siguientes criterios; primero, que tenga el mas alto grado
de formacion académica, en segundo lugar, que tenga estudios
especializados, que tenga experiencia laboral en el &mbito de la investigacion

y que esa experiencia no sea menor a diez afos.
Técnicas e instrumentos de recogida de datos
6.5.1. Técnicas de recogida de informacién

La técnica por utilizarse es: Entrevista libre

La entrevista libre es un método aplicado en las investigaciones
cualitativas no experimentales, la cual es escogida porgue guarda una
relacion intima entre el entrevistador y entrevistado en donde se puede
explayar de una manera libre y flexible sin interrupciones o
delimitaciones sobre un determinado tema (Hernandez, 2014), y se
tiene por objetivo conocer y analizar lo que la muestra piensa sobre un

tema o situacion.

Con esta técnica de encuestas de opinibn se recogera la

informacién de los siguientes profesionales en el area:
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1. Marcial Solis Vasquez: Magister y docente de la Universidad
Tecnologia del Peru

2. César Davila del Rio: Consultor de Marketing y Ventas.

3. Julio Ogawa Romero: Gerente comercial de La agencia S&D

Outsourcing.
6.5.2. Instrumentos de recogida de informacion

El instrumento por utilizarse es: Guia de entrevista

La guia de entrevista es uno de los instrumentos mas utilizados, ya
cumple el objetivo de recopilar la informacién necesaria (Hernandez,
2014) segun las dimensiones e indicadores de la matriz de consistencia.
La guia de la entrevista sera realizada a la muestra escogida con el

proposito de responder a los problemas especificos del trabajo.
7. Resultados y Discusién
7.1 Resultados

Como parte del proceso de la investigacion se determiné la aplicacion
de la técnica de la entrevista libre, la misma que se desarrollé utilizando como

instrumento una guia de entrevista.

En esa linea de procedimientos se procedié a entrevistar al Eco. Julio Ogawa*

la misma que transcribimos a continuacion.

Con relacién al primer tema de investigacion, referido a los niveles del
Outsourcing que orientan a la seleccién de tareas especificas a trabajar para
la internacionalizacién de las PyMes, el Eco. Ogawa, sostiene que tengamos
claro que las empresas que brindan el servicio de outsourcing tienen como
objetivo el potenciar, complementar y generar eficiencias a su cliente, este
Ultimo no puede hoy por hoy darse el lujo de perder foco en su esencia.
Habiendo dicho esto, cualquier actividad completa pero complementaria a la
razén de ser de la empresa:

e Representacion comercial.

¢ Tecnologia.

! Ogawa Romero, Julio César, Economista de profesion. Magister en Direccién en Marketing
y Gestion Comercial. Gerente comercial de La agencia S&D Outsourcing.
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e Investigacion.
e Procesos de gestidn de canales.
e Logistica, entre otros.
Permiten que se aminore la fragilidad de una Pyme antes una
exposicion global en un proceso de gestién internacional (deberian tener claro

la globalizacién y la internacionalizacion).

Por otro lado, en cuanto al segundo tema de la investigacion,
importancia de los tipos de Outsourcing en el desarrollo de las estrategias de
Marketing Internacional, el entrevistado manifiesta que uno de los servicios de
outsourcing mas valorizados del medio, es la investigacion, ya que esta
gestién no tiene una eficiencia directa en la empresa, esta eficiencia sera
evidente en el proceso de implementacion y ejecucion que permitird el menor
margen de error, esto en todo nivel de impacto a nivel de cliente final, tipo de

comercializacioén, tipo de oferta, mercados, etc.

A parte del servicio de outsourcing antes mencionado, esta claro que
no necesariamente las pymes pueden negociar con canales internacionales,

en orden de conocerlos, proceso de compra, negociacion, idioma, etc.

Refiriéndose al tercer tema de investigacibn, mejoras que se
desarrollan en la competitividad empresarial de las PyMes con la aplicacion
del QOutsourcing, el entrevistado refiere lo que, de manera parcial lo menciona
en el primer tema, dentro de la linea de potenciar, complementar y generar

eficiencias.

e Si bien el reducir costos se puede plasmar de manera inmediata,
puede que no sea tan rapida la visualizacién, esto va a depender
del nivel de especializacion del servicio que se esta contratando,
como los periodos de contratacion del servicio.

e Lo segundo va dirigido al core del negocio. No puede haber
distraccion o sobre costo en actividades que no estén relacionadas
al core del negocio, todo incremento fuera de él es una eficiencia

directa.
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e Los negocios mientras més costos fijos carguen mas dificil podré
generar una accion de eficiencia, se debe optar por negocios
flexibles de alto nivel de adaptabilidad.

e El enfoque de la empresa al core y dejando los procesos
complementarios a él a especialistas generar un incremento en
productividad como también de eficiencia.

e Como también se menciond la tecnologia es un punto critico que
permite que la empresa sea mas competitiva, pero sin generar mas

costos fijos de los permitidos.

Seguidamente con relacion al cuarto tema de la investigacion, tipos de
estrategias de internacionalizacién que las PyMes deberian de enfocarse en
el contexto del marketing, expresa el Eco. Ogawa, que la estrategia inicial que
generara muchas otras es la del proceso de adaptabilidad del negocio global,
cuando el foco y decisiébn de empresa de tener un mayor alcance de oferta
generara muchas otras, las cuales parten de los puntos mencionados

anteriormente.

Por otro lado, sobre el quinto tema de investigacion, factores
determinantes del marketing internacional que sirven para internacionalizar
una PyMe, expresa lo siguiente, dentro de los factores determinantes del
marketing internacional para el caso de Pymes es la investigacion, capacidad

productiva como de calidad y negociacion.

Finalmente, en relacién al sexto tema de la investigacion, estrategias
para la exportacién indirecta de servicios o productos de PyMes, ésta
estrategia responde al nivel de complejidad que genera la entrada al mercado
seleccionado, por tanto podriamos partir de un representante comercial como
un broker, quien no necesariamente generara el contacto comercial sino
también la visibilidad de las condiciones de ingreso, proceso de
comercializacion, condiciones financieras, calidad (esto puede generar el
buscar un mercado que se ajuste a nuestra propuesta de producto o adaptar

nuestro producto al mercado seleccionado).
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La segunda entrevista fue realizada al Ing. Marcial Solis ?, la cual sera

transcrita en los siguientes parrafos:

Acerca del primer tema, los niveles del Outsourcing que orientan a la
seleccion de tareas especificas a trabajar para la internacionalizacién de las
PyMes, el Ing. Marcial nos indica que el Outsourcing o tercerizacién no es otra
cosa que permitir que una empresa especializada realice funciones propias de
su expertiz en una empresa cliente, y los niveles de Outsourcing se engloban

en los siguientes puntos descritos:

e Partes complementarias: Ocurre cuando la empresa no tiene
capacidad para producir o por reduccién de costos.

e Individual: O curre cuando solo es necesario delegar la funcion.

¢ Funcional: A diferencia del anterior aqui se delega la funcién que
requiere un conjunto de habilidades o conocimientos.

e Proceso: Se delega un proceso completo como por ejemplo el

reclutamiento de talento humano.

Por otro lado, el segundo tema en el cual se habla de la importancia
de los tipos de Outsourcing en el desarrollo de las estrategias de Marketing
Internacional, Marcial Solis se enfoca en describir a los siguientes tipos de

outsourcing:

e OQOutsourcing tactico: Se utiliza para una funcién no fundamental
de la empresa.

e Outsourcing Estratégico: Se busca una alianza estratégica,
buscando la mejora continua de la actividad delegada.

e Co-Sourcing: En este tipo de outsourcing se comparten riesgos y
responsabilidades.

e In-house: Se realiza dentro de las instalaciones de la empresa-
cliente.

o Off-shoring: Servicio prestado por una empresa extranjera debido

a los menores costos.

? Solis Vasquez, Marcial, Magister en Administracién y Marketing por la Universidad del
Pacifico. Ex Vicerrector de la Universidad Tecnolégica del Perd. Ex Decano de la Facultad de
Administracién y Negocios — UTP. Creador de la carrera de Administracion y Marketing UTP.
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o Off-site: Los servicios son prestados en las instalaciones de la

empresa contratada.

En el tercer tema, el Ingeniero sostiene que las mejoras que se
desarrollan en la competitividad empresarial de las PyMes con la aplicacion

del Outsourcing son:

e La empresa-cliente se enfoca solo en el core del negocio.

e Los costos se reducen.

e Se favorece la innovacion.

e Algunos procesos como seleccion y reclutamiento del talento

humano se dejan en manos expertas.

Con relacion al cuarto tema, el entrevistado indica que los tipos de
estrategias de internacionalizacién que las PyMes deberian de enfocarse en

el contexto del marketing son:

e Exportacion: Vender bienes en un pais a compradores de otros
paises.

e Licencias y franquicias: La empresa que otorga la licencia
permite a otra fabricar utilizando el know how de ella.

e Fabricacidon por contrato: Produccion de marca privada realizada
por una companiia extranjera.

e Empresa conjunta: Sea por compra 0 por uniéon una compafiia
extranjera compra o0 se une a ella para crear una nueva
organizacion.

e Inversion directa: Posesion activa de una empresa extranjera en

las instalaciones de produccion en el extranjero.

Por otro lado, el quinto tema se refiere a los factores determinantes
del marketing internacional que sirven para internacionalizar una PyMe, en el
cual considera el entrevistado que para que esto ocurra el empresario debe
adoptar una vision global. Solo de esta manera podra identificar
oportunidades. Esto ocurre cuando la empresa local ha ido ganando primero
el mercado local, luego el regional y finalmente el nacional y ahora tiene

posibilidad de ampliar su mercado en paises mas alla de sus fronteras.
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Concluyendo con el sexto tema, estrategias para la exportacion
indirecta de servicios o productos de PyMes, el Ing. Marcial sostiene que en
este caso no hay especificamente una estrategia, sino que es una manera de
penetrar un mercado internacional y consiste en que una empresa
exportadora comercializa sus productos en el extranjero través de
intermediarios quienes a su vez colocan el producto en ese mercado.

Evidentemente el costo y los margenes comerciales son menores.

La tercera entrevista fue realizada al comunicador César Davila®, la

cual se transcribe en los siguientes parrafos:

Con respecto al primer tema, niveles del Outsourcing que orientan a
la seleccion de tareas especificas a trabajar para la internacionalizacion de las
PyMes, el entrevistado menciona que la eleccion de un outsourcing se basa
en el expertise, know how y experiencia en los servicios de marketing y
comerciales que brindan estas empresas de outsourcing a las Pymes. Los

niveles se dan en base a necesidades de:

e Servicios de marketing

¢ Merchandising

e Investigacion de Mercados
o Disefio gréafico

e Mensajeria

e Personal de promocion y trade marketing

Por otro lado, el segundo tema, importancia de los tipos de
Outsourcing en el desarrollo de las estrategias de Marketing Internacional, el
comunicador Davila indica que segun los objetivos de internacionalizaciéon de
las Pymes hay que tener en cuenta los siguientes puntos antes de elegir el

tipo de Outsourcing:

e Afos de experiencia

% Davila del Rio, César. Profesional en ciencias de la comunicacién con especializacion en
Publicidad y Marketing. Cuenta con 18 afios de experiencia en Jefaturas y Gerencias de
Marketing. Consultor de Marketing y Ventas.

54



Manejo y gestion de empresas Pymes

Agilidad en la toma de decisiones

Empresas que no soélo atienda grandes corporaciones sino a
Pymes, que requieren mayor atencion personalizada.

Operatividad y logistica llave en mano para empresas Pyme.

Con relacion al tercer tema, mejoras que se desarrollan en la

competitividad empresarial de las PyMes con la aplicacion del Outsourcing, el

entrevistado César Davila del Rio, indica que las mejoras que se pueden

adquirir son:

Se acorta la brecha de “curva de aprendizaje” al contar con una
empresa de outsourcing especializado.

Aprendizaje acelerado del expertise del outsourcing.

El networking y acceso a informacién y socios estratégicos que
pueden brindar las empresas de outsourcing.

Las empresas Pymes pueden aprovechar el “benchmarking” de las
mejores préacticas y experiencias previas de las empresas de

outsourcing en mercados internacionales.

En cuanto al cuarto tema, tipos de estrategias de internacionalizacion

gue las PyMes deberian de enfocarse en el contexto del marketing, el

comunicador César Davila sostiene que los tipos de estrategias en las PyMes

son las siguientes:

Alianzas estratégicas o Joint Venture: Con empresas locales del
pais para poder entrar de a pocos a los mercados.

Definir tu estrategia de diferenciacién: Calidad, precio, entrega.
Ingreso a través de ferias organizadas por las camaras de
comercio del pais y participar de ruedas de negocios donde
puedas ofrecer tus productos.

Pilotos de lanzamiento local con un mix reducido de productos e ir
incrementando a medida que las ventas se concreten.
MarketPlace/E-Commerce en linea de los productos.

Publicidad: Google y Facebook Ads a través de segmentacion del
pais y elaborar una landing page para generar leads (clientes

potenciales).
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Sampling: volanteo de muestras gratis de tu producto a través de

impulsadoras en sitios estratégicos donde esté tu publico objetivo

En el quinto tema, factores determinantes del marketing internacional

que sirven para internacionalizar una PyMe, el entrevistado indica que los

factores determinantes dentro del marketing internacionales son los

siguientes:

Oportunidad de mercado

Investigacion de Mercado Cuanti y Cualitativa del mercado objetivo
Nichos de mercado

Alianzas estratégicas

Red de contactos locales

Calidad y Garantia del producto.

Propuesta de Valor y un Go to Market exitoso y de impacto.

Finalmente, en el sexto tema, estrategias para la exportacion indirecta

de servicios o productos de PyMes, César Davila, resalta las siguientes

estrategias para exportacion indirecta:

Alianzas estratégicas con proveedores locales.

Economias de escala.

Uso de medios digitales al inicio para mayor cobertura vs altos
costos de la publicidad tradicional.

Contacto a las Camaras de Comercio o de Exportacion del pais a
exportar.

Asociarse entre PyMes que ofrezcan productos y servicios
homogéneos o complementarios para tener poder de negociacion

frente a los retail y canales de venta locales del pais a exportar.
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7.2 Discusioén

Con relacién al primer tema de investigacion, niveles del outsourcing
gue orientan a la seleccion de tareas especificas a trabajar para la
internacionalizacion de las PyMes, el Eco. Ogawa, pone énfasis en el objetivo
del outsourcing, los mismos que considera como potenciar, complementar y
generar eficiencia para la empresa cliente, que fortalece la imagen de la
misma para efectos de actividades globales. Por su lado el Ing. Solis,
complementa la idea del Eco. Ogawa, planteando que el outsourcing esta
referido a la tercerizacién de servicios de una empresa especializada hacia
una empresa cliente a fin de potenciar el desarrollo de un area determinada,
en el caso del presente estudio, la que esta referida al servicio de marketing
con miras a la internacionalizacion de las Pymes. Asimismo, el comunicador
Davila sostiene que los niveles del outsourcing se dan en base a las
necesidades empresariales, tales como: servicios de marketing,
merchandising, investigacién de mercados, entre otros, los cuales deberan de
ser analizados para elegir el nivel adecuado, asi como hace énfasis en la
expertise y know how en los servicios de marketing que brindan a las pymes
las empresas de outsourcing. En esa misma linea se plantean los resultados
del trabajo de investigacion realizado por Garcilazo, S. (2012), el mismo que
en su tesis sobre el outsourcing en el desempefio de las exportaciones,
expresa que esta estrategia contribuye con conocimientos especializados con
miras a elevar las ventajas competitivas de las empresas en el marco de los
negocios internacionales. Icardi y Garcia (2009) sostienen que resulta
interesante combinar el outsourcing y el marketing en las PyMes para mejorar

su competitividad en el mercado y como en el mercado internacional.

En cuanto al segundo tema de investigacion, la importancia de los
tipos de Outsourcing en el desarrollo de las estrategias de Marketing
Internacional, el Ing. Solis sostiene que los seis tipos de outsourcing son
importantes para el desarrollo de las estrategias de marketing internacional,
las cuales fueron descritas en outsourcing tactico, outsourcing estratégico, co-
sourcing, in-house, off shoring y offsite; sin embargo, el Eco. Ogawa
considera que el outsourcing mas valorado es la investigacion, la cual es un

pilar de los sistemas de informacion de Marketing, es por ello que con la
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investigacion siendo parte del servicio de outsourcing se pretende minimizar
el margen de error en todas las areas de la empresa, ademas resalta que las
PyMes muchas veces no cuentan con la experiencia necesaria para negociar
con canales internacionales, es ahi en donde los tipos resaltados por el Ing.
Solis son enfaticos, como por ejemplo el outsourcing estratégico y el co-
souring, los cuales tienen mas participacion dentro de las PyMes. El
comunicador Davila indica que antes de elegir el tipo de outsourcing se debe
de tener en cuenta los afios de experiencia, agilidad en la toma de decisiones,
manejo y gestién de empresas PyMes, ya que ellas son las que requieren una
atencion personalizada. En base a lo mencionado, los resultados del trabajo
de investigacion realizado por Sauvageot, J. (2010), el mismo que en su tesis
del plan de internacionalizacion de negocio Tl de una empresa chilena en
Perl, expresa que el estudio de mercado que se realice es de mucha
importancia, ya que nos daran informacion relevante sobre el nuevo mercado
internacional para evitar pérdidas monetarias y que el contratar un servicio de
outsourcing procedente de una pais extranjeros traerd innovacién vy
especializacion. Hidalgo, Lépez y Granda (2013) establecen cuatro tipos de
outsourcing: ubicacién, profundidad, uso de voz y especialidad, siendo el
Gltimo arraigado a lo mencionado por el Eco. Ogawa; Knowledge Process
Outsourcing (KPO) es el cual proporciona informacién sobre conocimientos de
algo en especifico: investigacion de nuevos mercados, demanda, oferta o

competencia.

El tercer tema de investigaciébn, mejoras que se desarrollan en la
competitividad empresarial de las PyMes con la aplicacion del Outsourcing, el
Eco. Ogawa sostiene que las mejoras que pueden existir como resultado de la
aplicacion del outsourcing es la reduccién de los costos, el core de negocio es
mas eficiente, la tecnologia aporta competitividad con el outsourcing y se
deben adoptar negocios que se puedan volver mas flexibles y adaptables a
nivel global. Asimismo, el Ing. Solis, reafirmar lo mencionado por el Eco.
Ogawa, agregando que la competitividad empresarial también se
incrementaria cuando se dejan los procesos de seleccion y reclutamiento del
talento humano en manos especializadas, asi como la innovacion empresarial
y tecnoldgica. Asimismo, el comunicador Davila resalta otras mejoras que se
puede adquirir con respecto a la competitividad, las cuales son: el aprendizaje
acelerado del expertise del outsourcing, benchmarking de las mejores
practicas y experiencia de empresas grandes pero enfocadas en PyMes, asi
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como un amplio networking con acceso a informacion de socios estratégicos.
Soberanes, B. (2014) en su trabajo de investigacion de tesis titulado el uso del
Outsourcing como estrategia competitiva, expresa que la aplicacion del
outsourcing en cualquier area de la empresa es un punto estratégico del
desarrollo de la competitividad de la mano de la innovacién, ya que siempre
aportara una mejora a un determinado proceso en base a los objetivos
propuestos. Lopez y Granda (2013) confirman lo mencionado por el Eco.
Ogawa y el Ing. Solis, enfatizando que las mejoras que se desarrollan en la
competitividad empresarial de las PyMes con la aplicacién del Outsourcing
también es la transferencia de riesgo, delegando una actividad en donde la
PyMe se sienta vulnerable en realizarlo y una empresa de outsourcing lo
pueda realizar. Por otro lado, Vazquez y Rodriguez (2018) complementan
expresando que la competitividad debe de ser sostenible durante el tiempo, y
gue posteriormente se pueda desarrollar una ventaja competitiva, la cual

brindara resultados, sostenibilidad y sea dificil de imitar ante el mercado.

Con respecto al cuarto tema de investigacion, los tipos de estrategias
de internacionalizacion que las PyMes deberian de enfocarse en el contexto
del marketing, el Eco. Ogawa resalta que ante todo la estrategia que se debe
tener en cuenta al empezar en una trayectoria internacional es el proceso de
adaptabilidad al entorno empresarial que indica dirigirse el negocio generando
una mejoria en la oferta. En cambio, el Ing. Solis, mantiene un enfoque mas
amplio mencionando diversos tipos de estrategias como es la exportacion,
fabricacion por contacto, empresa conjunta, inversion, licencias y franquicias
gue las Pymes deberian implementar para dar el paso que impulse a salir de
las fronteras del pais local, siendo un objetivo estratégico para la empresa. El
tercer entrevistado, el comunicador Dévila contribuye con la informacién del
Ing. Solis agregando alternativas de estrategias de ingresos présperos con un
buen manejo y gestibn. Como podemos observar los entrevistadores
mantiene diferentes puntos de vista en las estrategias de internacionalizacion
que deben emplearse por una PyMe, por un lado, el Eco. Ogawa comprende
una estrategia inicial que resalta la forma de participacion del producto o
servicio en un espacio ajeno a lo acostumbrado, contrario al del Ing. Solis que
profundiza en los tipos de estrategias en base a procesos de expansion en el
exterior acorde a una PyMe y de igual manera el comunicador Davila,
adicionando otros aportes. Por su lado, Morales, M. (2016) en su trabajo
sobre las estrategias de marketing internacional de la empresa Campo Verde

59



para la comercializacion de quinua en el mercado chino, coincide con el
entrevistador Solis, ademas agrega que es fundamental considerar factores
qgue influye en la introduccién y comercializacién de un producto o servicio
para una buena eleccion de la estrategia. Sarmiento (2014), contribuye en la
identificacion de la estrategia oportuna conforme a la participaciéon que se

espera direccionado a un objetivo.

El quinto tema trata de los factores determinantes del marketing
internacional que sirven para internacionalizar una PyMe, el Ing. Solis
considera que tener una vision global es un factor que debe optar el
empresario a fin de reconocer medios oportunos que logre ampliar su
mercado, teniendo informacion del espacio local progresivamente se podra
prosperar en el pais extranjero. Por su lado, el Eco. Ogawa coincide con lo
mencionado sobre la investigacion en caso de una PyMe para la
internacionalizacién, adicionando la capacidad productiva, la calidad del
producto y el poder negociador que tiene una empresa ante el cliente,
contribuyendo el comunicador Davila agrega otros factores que es parte del
marketing internacional como las oportunidades del mercado, red de
contactos, la propuesta de valor, entre otros. Los entrevistadores si bien
mantienen una corta similitud al inicio de poner en marcha el proyecto de
exportacion, con respecto a la indagacion y andlisis que debe existir en la
investigacion de un nuevo territorio y para profundizar el Eco. Ogawa y el
comunicador Davila mencionan otros factores determinantes que es bueno
considerarlo ampliando un mayor conocimiento en su desarrollo e
intervencion inteligente en un comercio internacional. Cardenas, M. y
Herndndez, L. (2016) en su trabajo de investigacion del analisis de las
estrategias de marketing internacional y su influencia en las exportaciones de
las cooperativas cacaoteras de la Regiébn San Martin, periodo 2014; recalca
gue el estudio del mercado es beneficio cuando se realiza con data real y
estratégicas aportando al marketing internacional sin dejar de lado el mix del
marketing para un planteamiento bien elaborado conforme al contexto que se
debe adecuar el negocio. Allende (2010) sostiene que el marketing mix
internacional es un conjunto de instrumentos que contribuyen a reforzar el
desarrollo de relacion de la empresa con el espacio que se desea posicionar,
coincidiendo con Echevarria (2016), que demuestra de manera especifica el
enfoque que tiene el producto, las politicas de precio, la plaza - distribucién y
la promocién en el ambiente internacional.
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Por altimo, el sexto tema de investigacion consiste en las estrategias
para la exportacion indirecta de servicios o productos de PyMes, el Eco.
Ogawa menciona su nivel de complejidad al tratar este tema que comprende
la forma de ingreso a un mercado, partiendo este trayecto y con el apoyo en
muchos casos bajo un contacto, que seria un representante comercial el que
intervenga y tome la responsabilidad de los procesos de comercializacion
dirigido a un mercado seleccionado. Por su lado, el Ing. Solis, en referencia al
mismo tema agrega que la manera de adentrarse a un territorio extranjero es
a través de intermediarios que facilite la transaccién de bienes como también
la relacién comercial, beneficiando a la empresa en el aspecto econémico. El
comunicador Davila menciona otras estrategias donde es participe un tercero
como también dar el siguiente paso la misma empresa con los recursos y
capacidades que puede implementar para concretar la introduccién del
producto o servicio. Como podemos ver ambos entrevistados coinciden que la
mejor opcion de exportacion indirecta debe ser realizado por un intermediario
que en base a su experiencia implemente un plan estratégico que lleve a
obtencion de la meta trazada, simplificando el proceso de
internacionalizacion, asimismo, el comunicador Davila apoya dicha opcién e
incorporo otra situacién donde las PyMes tomen el mando del accionar en la
exportacion. Por otro lado, Champi, Coloma, Funegra, Vertiz (2016) en su
tesis que realiza un plan estratégico para los operadores logisticos del Perd,
refuerza lo mencionado por los entrevistados indicando que el servicio de
tercerizar las funciones logisticas externas a un ente especializado es la
generacién de resultados oportunos a diferentes situaciones que no esta
acostumbrado enfrentar el negocio, deslighndose de desafios que por tener
menos conocimientos podria generar riesgos irreparables. Sarache,
Castrillon, & Ortiz (2009), complementa la informacién dando a entender que
antes de contratar un proveedor a cargo de tareas relevantes en el proceso
de internacionalizacion es pertinente saber si su fin de servicio esta
direccionado a la estrategia empresarial para unificar la relacion entre ambas

partes.
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8. Conclusiones y recomendaciones
8.1 Conclusiones

El estudio permitio determinar la influencia del outsourcing como la
mejor opcion estratégica en diferentes ambitos, uno de ello es el marketing,
gue en muchas PyMes no es considerada al inicio de un proyecto
empresarial, pero es un trabajo interesante que se debe optar para tener una
introduccion al mercado favorable, mejorar la competitividad, reducir costos,

optimizar los recursos y, por ende, tener resultados satisfactorios.

La importancia de conocer los niveles y tipos de trabajo es para
comunicar las tareas que se va a delegar en la realizacion de las estrategias
de marketing por medio del outsourcing debe tenerse claro para una
orientacion a profundidad con el propésito que el proveedor se desenvuelva
de manera oportuna orientado a sus responsabilidades que encamina a un

mismo objetivo que es poder internacionalizar.

La competitividad que pueda existir en el mercado internacional seré el
nivel de capacidad que debe tener una PyMe para afrontarla, por ende, un
previo estudio del mercado viable es pertinente, con el que se pueda procesar
y analizar el entorno a trabajar con el fin de crear estrategias de marketing

con reducido riesgo e incentive una participacion proactiva y segura.

Los resultados demuestran que el impacto de tercerizar el desarrollo
de un plan de marketing internacional es que primordialmente la PyMe llegue
a asimilar una visién global, comenzando con un estudio de mercado que
ampliara la perspectiva del empresario a una proyeccion fuera de sus
fronteras, por otro lado, lograr un plan estratégico bien estructurado que guie

cada accionar al objetivo.

Para concluir, el outsourcing al ser un ente especializado contribuye en
diferentes actividades que la empresa cree adecuado para llegar a la
internacionalizacién, como es la exportacién indirecta donde es fundamental
un intermediario que tenga el control de los procesos de distribucién, la

relacién comercial con clientes extranjeros y hasta se puede decir que la
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estabilidad empresarial a una PyMe por el hecho de que esta bajo el manejo

de expertos.
8.2 Recomendaciones

Se sugiere que antes de contratar un servicio de outsourcing la PyMe
a internacionalizar defina el método de entrada a los mercados
internacionales, analice los costos de los procesos que demandan mas
tiempo y dinero, realice un andlisis interno y externo para evaluar si es que
algun proceso requiere de un servicio especializado que contribuya al

desarrollo de un area o proceso determinado.

Se recomienda que la PyMe utilice las estrategias de entrada a
mercados internacionales como el piggyback, joint-venture y alianzas
estratégicas, las cuales no requieren mucha inversion monetaria y experiencia
en el mercado, esto debido a que la influencia de dichas estrategias y los
objetivos del marketing internacional en conjunto al outsourcing contratado
cuenten con una amplia visién estrategia de lo que la empresa planea a futuro

y se siga una sola linea de acciones que ayuden a la estabilidad internacional.

Se sugiere que el tipo de outsourcing para internacionalizar una Pyme
este dedicado al rubro de la investigacion de mercados, el cual es el méas
valorado actualmente, por otro lado, se recomienda utilizar el tipo de
outsourcing por ubicacion y especialidad, los cuales son especificos y brindan

una solucién a un determinado proceso.

Implementar un area de marketing en la PyMe con la finalidad de que
cuente con un plan de marketing internacional para el mercado al cual se
dirigir4, en el cual se analice las estrategias idoneas y se estructure un plan
de accion internacional enfocados en rentabilizar los procesos de necesarios
gue requieran desarrollo de la tecnologia, experiencia empresarial y gestion

con empresas de outsourcing en el mercado internacional.

Finalmente, se sugiere que la contratacion de un servicio de
outsourcing ante una solucidon o mejora de un determinado proceso desarrolle
una competitividad empresarial diferenciada en el mercado internacional, el

cual traerd consigo un valor agregado con la eleccion de las correctas
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estrategias de marketing y el desarrollo adecuado del outsourcing, asi como
la contribucion de un alto nivel de aprendizaje, obtenciébn de redes de

contactos y alianzas estrategias internacionales.
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ANEXO 2:
Guia de la entrevista

ecnolog
del Peru
UNIVERSIDAD ECNDLf}GI{EA DEL PERU
FACULTAD DE ADMINISTRACION ¥ NEGOCIOS

Guia de entrevista para determinar la influencia que tiene el
QOutsourcing en las estrategias de Marketing de las PyMes para

llegar a la internacionalizacion
Autores: Rengifo Casas, Lucero Geraldyne y Rosales Esteban, Laura Angélica

Datos del entrevistado:
Mombres y Apellidos:

Profesion:

Especialidad:

Experiencia Laboral:

Introduccién al tema:

El presente trabajo de investigacidn se orienta a determinar la influencia que tiene el
Outsourcing en las estrategias de Marketing de las PyMes para llegar a la
internacionalizacion. Por tal motivo, recurrimos a usted para que nos proporcione
informacion y datos en base a su amplia experiencia y estudios profesionales en el analisis

para los efectos mencionados.

Para lo cual planteamos los siguientes temas de investigacion:

1. Niveles del Qutsourcing que crientan a la seleccion de tareas especificas a trabajar
para la internacionalizacion de las PyMes.

2. Importancia de los tipos de Outsourcing en el desarrollo de las estrategias de Marketing
Internacienal.

3. Mejoras que se desarrollan en la competitividad empresarial de las PyMes con la
aplicacion del Outsourcing.

4. Tipos de estrategias de internacionalizacion que las PylMes deberian de enfocarse en
el contexto del marketing.

5 Factores determinantes del marketing internacional que sirven para internacionalizar
una PyMe.

6. Estrategias para la exportacion indirecta de servicios o productos de PyMes.
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto:Dr. José Llatas Roman

1.2 Cargo e instituciéon donde labor a: Metoddlogo — Docente P. Tiempo Completo UTP

1.3 Nombre del instrumento motivo de evaluacién: Guia de entrevista para determinar la
influencia que tiene el Outsourcing en las estrategias de Marketing de las PyMes para llegar
a la internacionalizacion

1.4 Autores del instrumento: Rengifo Casas, Lucero Geraldyne y Rosales Esteban, Laura

Docente Universitario / Metodélogo
DNI N° 09530850

Angélica
o Deficiente |Regular Bueno Muy buen Excelent
N INDICADORES | CRITERIOS int.de 79 (80285 | 8690 | 91-95 | 96100
Claridad y | Las preguntas estan redactadas en forma 91
1. Precisién claray precisa, sin ambiguedades.
Las preguntas guardan relacién con los 92
2 Coherencia indicadores, las dimensiones, las variables e
hiptesis.
Las preguntas han sido redactadas teniendo 96
3. Validez en cuenta la validez de contenido y de
criterio.
La estructura es adecuada. Contiene de 91
=t Organizacién manera coherente todos los elementos de un
instrumento de medicion.
El instrumento es confiable porque esta de 91
5. Confiabilidad acuerdo con la capacidad de respuesta de
los sujetos de investigacion.
Control de | Presenta preguntas distractoras para 90
6. sesgo controlar la contaminacion de las respuestas.
: : En su conjunto, el instrumento responde a los 96
7. | Consistencia | opjetivos de la investigacion.
Las preguntas -han sido redactadas de 92
8 Marco de | acuerdo con el marco de referencia del
: referencia evaluado: lenguaje, nivel de instruccion,
cultura.
> El nimero de items son suficientes para 91
9. | Extensién lograr el objetivo de la investigacion.
. ‘Las preguntas no constituyen ningun riesgo ‘90
10. Inoculdad para el sujeto evaluado.
Il. PROMEDIO DE VALORACION: | 92%
1il. OPINION DE APLICABILIDAD:
CONSIDERO QUE EL INSTRUMENTO ES VALIDO Y APLICABLE.
/ /f
Lima, 05 de noviembre del 2020 / it /,//» oy
Dr. JOSE M. LLATAS ROMAN
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y nombres del experto: Mg. César German Flamming Abad

1.1 Cargo e institucion donde labor a: Especizlista en Markefing de la UTP, Facultad de

Administracian y Megocios

1.2 Nombre del instrumento motive de evaluacion: Guia de entrevists para determinar la

influencia que tiene el Qutsourcing en las estrategias de Marketing de las PyMes para llegar

= la internacicnalizacion

1.2 Autores del instrumento: Rengifo Casas, Lucero Gersldyne y Rosales Esteban, Laura

Angelica
Deficente |Reguar Eueno Muy bseno | Excelent
ne INDICADORES | CRITERIOS Inl. de 78 [=0a8s BE - 50 g.05 | eoE
100
Claridad y | Las preguntas estan redactadas en forma [:1
1. Precision clara y precisa, sin ambigledades.
Las pregunias guardan relacion con los [:1
2. Coherencia indicadores, las dimensionss, las varakbles e
hipatesis.
Las preguntas han sido redactadas feniendo [}
3. Validez en cuenta la validez de contenide y de
criterio.
La estruciura es adecuada. Confiens de 1]
4 Organizacion mansra coherents tedos los elementas de un
instrumento de medicidn.
El instrumento es confiable porque esta de f117]
5. Confizbilidad acuerdo con la capacidad de respussta de
los sujetos de investigacicn.
5 Contral de | Presenta  preguntas  disiractoras pars o8
: SEEQD controlar la contaminacion de las respuestas.
- . . En su conjunto, el instrumsnta responde a [:1
r Consistencia | oz ohjetivos de la investigacian.
Laz pregunias han sido redsciadas de BL:!
g Marco de | acuerdo con el marco de referencia del
: referencia evaluzdo: lenguaje, nivel de instruccicn,
culiura.
. El numero de tems son suficientes para fix]
a Extension leggrar el objetivo de 13 investigacion.
. Lss preguntas no constituyen ningdn riesgao =4
10 Inccuidad para el sujeto evaluado.

Il. PROMEDIO DE VALORACION: BS

lil. OPIMION DE APLICABILIDAD:

Elm Desm.dmpmhtumpmm“ m@hum|

Lima, 08 de noviembre del 2020

ng G_ér_ﬁﬂ!f# mming Abad
Dopcente Universitario / Especialista
DN 05302246
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. DATOS GEMERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Mag. Vajislav Save Petrovich Cardenas

1.2 Cargo e institucion donde labor a: Matoddlogo — Docente tiempo completo UTP

1.2 Nombre del instrumento motive de evaluacion: Gula de entrevista para determinar la
influencia que tiene el Outsourcing en las esfrategias de Marketing de las PyMes para llegar
2 la internacionalizacién

1.4 Autores del instrumento: Rengifo Casas. Lucero Geraldyne y Rosales Esteban, Laura

Angelica
v [ moicavones | camesios e I N
Claridad y La= preguntas estsn redactadas en forma a1
1 Precizion clara y precisa, sin ambigledades.
Laz pregunias pguardan relacion con los 93
2z Coherencia indicadores, las dimensionas, las variables &
hipotesis.
Las pregunias han sido redactadas teniendo 94
3. alidez en cuenfa la walidez de contenido y de
criterio.
Ls estructura es sdecuada. Contiens de 93
4. Organizacidn manera coherents todos los elemeantos de un
instrumento de medicidn.
El instruments s confiable porque =sia de FE]
5. Confiabilidad scuerdo con la capacidad de respuessta de
bos sujetos de investigacion.
Control de | Fresents  preguntas  distractoras  para 93
& sesgo contralar la contarminacidn de las respuestas.
. . En suconjunio, &l instrumenta responde a3 los g4
T Consistencia | ghjstives de la investigacidn.
Las preguntas han side redactadas de a1
g Marco de | acuerdo con el marco de referencia del
) referencia evaluado: lenguaje, nivel de instruccion,
culiura.
B El nimero de ftems son suficientss para o1
o Extension lograr el objetive de |la investigacion.
f La=s preguntas no constifuyen ningdn rizsga 45
10. Inocuidad para el sujsto evaluado.

Il. PROMEDIO DE VALORACION:
Ill. CPINICN DE AFPLICABILIDAD:

92.8%

Il OPINION DE APLICAEILIDAD: Cumple con los indicadores propusestos

Lima, 31 de octubre del 2020

Mag. Viojislav Savo Petrovich Cardenas
Drocante Universitario ! Metoddlogo
DMl 08782313
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UNIVERSIDAD TECNO LOGICA DEL PERU
FACULTAD ADMINISTRACION ¥ NEGOCIOS INTERMNACIONALE S

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del experto: Mag. Arture Pazos Falcon
1.2 Cargo e institucion donde labor a: Metodologo — Docente tiempo completo UTP
1.3 Nombre del instrumento motive de evaluacion: Guia de entrevista para determinar la
influencia que tiene el Outsourcing en las esirategias de Marketing de las PyMes para llegar
a la internacionalizacidn
1.4 Autores del instrumente: Rengifo Casas. Lucers Geraldyne y Rosales Esteban, Laurs
Angelica
v moicacores | carmemios e el e N
Claridad y | L85 pregunias estan redacladas en forma 100
1. Precisian clara y precisa, sin ambigledades.
La= pregunias guardan relacion con los 100
2. Coherencia indicadores, las dimensionas, las variables =
hipgtesis.
Las preguntas han sido redactadas teniendo 100
3. Walidez en cuenia la validez de contenido y de
criterio.
La estructura es sdecuads. Confiens de 100
4, Organizacién mansara coherente todos los elementos de un
instrumento de medician.
El instrumants =5 confiable porque esta dz 100
5. Confizhilidad acuerdo con la capacidad de respuesia de
los sujetos de investigacion.
Control de | Presents  preguntss  distractoras  para 100
6. sesgo coniralar la contaminacidn de las respuestas.
. . En su conjunto, el instrumento responde a los 100
T Consistencia | ghisfivas de la investigacion.
La=s pregunias han sido redactadas de 100
5 Marco de | scusrdo con el marco de referencia del
: referencia evaluado: lenguaje, nivel de instruccion,
culiura.
B El nimero de ftlems son suficientes para 100
8. Extensicn lograr el objetive d= la investigacion.
10, Inocuidad Las preguntas no constiduyen ningun rssga 100

para el sujeto evaluado.

Il. FROMEDIO DE VALORACION: 100%
lli. CPINICN DE APLICABILIDAD:

Imstruments aprobado para su aplicacién. Cumple con los aspectos metodologicos vy de
investigacion dptimos.

Lima, 02 de noviembre del 2020

Mag. Arfurc Pazos Falcon
Docente Universitario / Metoddlego

DMz 10284225




