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RESUMEN

El marketing internacional atiende aquellas actividades competentes a la mezcla de mercado
y a todas las desafiantes para el desarrollo del comercio internacional. Al revisar algunas
perspectivas tedricas en las dinamicas del marketing internacional, emerge un marco teorico
que permite el analisis de los conceptos fundamentales que guian las decisiones estratégicas
en el ambito internacional. La presente investigacion es cualitativa, documental e inductiva
a nivel descriptivo, considerando que para alcanzar el objetivo del estudio se requiri6 de la
exploracion en los procesos de internacionalizacién de las empresas con apoyo del
marketing basados en las variables marketing internacional y comercio internacional. Los
resultados exponen teorias que van desde las clasicas a las teorias contemporaneas y, una
vez explicadas las caracteristicas de las siete teorias seleccionadas, se comprende como
cada una de ellas impulsa la dinamica del marketing internacional porque, como el entorno
no solo es cambiante sino volatil, el marketing internacional ofrece perspectivas teéricas que
ayudan a las empresas a examinar ese entorno, para que ajusten sus estrategias y
herramientas, actuando en consecuencia.

Palabras clave: administracion de empresas, comercio internacional, estudio de mercado,
marketing.

1 Universidad de Panama. dwong12466@yahoo.es
2 Universidad de Panama.

178


https://ambientevirtualuea.org/ojs/index.php/entrelineas/index
https://orcid.org/0000-0003-2296-4639
https://orcid.org/0009-0005-8061-4487
mailto:dwong12466@yahoo.es
https://doi.org/10.56368/Entrelineas227

Wong Manchong y Wong Manchong

ABSTRACT

International marketing addresses those activities competent in the market mix and all
those that challenge the development of international trade. By reviewing some
theoretical perspectives on the dynamics of international marketing, a theoretical
framework emerges that allows the analysis of the fundamental concepts that guide
strategic decisions in the international arena. The present research is qualitative,
documentary, and inductive at a descriptive level, considering that to achieve the
objective of the study it was required to explore the internationalization processes of
companies with marketing support based on the variables international marketing and
international trade. The results expose theories that range from classic to contemporary
theories and, once the characteristics of the seven selected theories have been explained,
it is understood how each of them drives the dynamics of international marketing because,
as the environment is not only changing but volatile, international marketing offers
theoretical perspectives that help companies examine that environment, so that they
adjust their strategies and tools, acting accordingly.

Keywords: business administration, international trade, market research, marketing.

Introduccién

En el entorno empresarial contemporaneo, la dinamica competitiva de las empresas se
encuentra caracterizada por una creciente interconexion global que ha transformado la forma
en la que las empresas realizan el intercambio de los bienes y servicios a nivel internacional
(Narvaez & Fernandez, 2008). Para ello planean y llevan a cabo cada una de las estrategias
de marketing internacional “que afectan a la forma de gestionar las transacciones
comerciales internacionales” (Garcia Cruz, 2002, p. 5).

Visualizando este contexto se comprende que el estudio del marketing internacional,
desde una perspectiva tedrica, emerge como un campo complementario a la practica, para
explicar las complejidades inherentes a la expansion que afrontan las empresas mas alla de
sus fronteras (Silva et al, 2014). Al revisar algunas perspectivas tedricas en las dinamicas
del marketing internacional, emerge un marco teérico que permite el analisis de los
conceptos fundamentales que guian las decisiones estratégicas en el ambito internacional.

Mas alla de la practica, las teorias en el marketing sirven como fundamentos para que
las empresas construyan sus estrategias a la hora de enfrentarse a la diversidad del mercado
que les rodea. Cuando se trata de mercados internacionales, no solamente hay que centrarse
en la segmentacion, sino en la adaptacion cultural, por lo que conocer los parametros
tedricos que les circundan ayuda a comprender y a responder a los desafios que surjan en
el contexto internacional.

En este articulo se destaca la importancia de alinear las perspectivas teoricas con las
estrategias de marketing, reconociendo la necesidad de adaptarse a entornos econémicos,
sociales y culturales variables para poder competir en el entorno internacional. Asi mismo,
se exploran algunos de esos fundamentos que alinean esas perspectivas con la formulacion
de las estrategias necesarias para trascender las fronteras de los paises de origen mediante
el marketing, aprovechando al mismo tiempo las oportunidades emergentes en cada caso,
y comprendiendo que en las diferencias interculturales también se pueden aprovechar las
similitudes que pueden existir entre los mercados.
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Revision de la literatura

Algunos antecedentes para la construccion de esta investigacion surgen de autores
anteriores a este siglo que han estudiado las teorias clasicas, mientras que las teorias o
subteorias contemporaneas se representaron con base en autores que han modernizado sus
enfoques. En el primer grupo se menciona a ciertos autores como Guerrero (1996), Renau
Piqueras (1996), Camisén (1998), Reynoso (1998), Dominguez (2000), Porter (1990;
1998); en el segundo grupo se acudié a otros mas recientes como Garcia Cruz (2002);
Cateora et al. (2010), Escobar (2010), Arellano Cueva et a/. (201 3), Buendia Rice (2013), o
Martinez Valverde (2017).

Metodologia

La presente investigacion es cualitativa, documental inductiva a nivel descriptivo,
considerando que para revisar algunas perspectivas teoricas en las dinamicas del marketing
internacional (que es el objetivo del estudio), requiere de la exploracion en los procesos de
internacionalizacién de las empresas con apoyo del marketing basados en dos variables:
marketing internacional y comercio internacional.

En las teorias se identifican los patrones que permiten comprender su vinculacién con
la estructura del comercio internacional, para demostrar con siete teorias escogidas la
concordancia de oportunidades comerciales, el desarrollo de estrategias de comercializacion
y los canales utilizados para la distribuciéon y logistica que son comunes a ambas disciplinas,
porque unidas se conforman como estrategias de comercio internacional.

La temporalidad transversal en la busqueda bibliografica apela a autores anteriores a
la década del 2000 por sus contribuciones a la formacién de fundamentos que sirvieron
para que autores posteriores desarrollaran otros que consideran la tecnologia y la
globalizacion como formas naturales de abarcar mercados, segun los recursos y capacidades
de cada empresa (Hernandez Espallardo, 2001).

Para exponer el estudio, se tomoé la perspectiva de los autores clasicos, que ofrecen
una vision integral del tema y permitieron su continuidad con autores que expusieran un
enfoque mas actual. De las teorias clasicas (Porter en 1990 y 1998; Guerrero en 1996;
Camison en 1998, y Dominguez en el afio 2000) derivo el contexto de la estructura inicial,
mientras que las teorias y subteorias contemporaneas se han delineado a través de la
contribucién de autores mas recientes como Cateora et al (2010), Arellano Cueva et al.
(2013), o Martinez Valverde (2017).

La seleccion de autores permitiod la escogencia de siete teorias, donde las perspectivas
mostradas en los resultados ayudaron a comprender la explicacion del marketing
internacional como un fenédmeno especifico vinculado a otras areas, con supuestos que van
moldeando el analisis de cada teoria, proporcionando un marco conceptual en los aspectos
particulares de la dinamica del marketing a nivel internacional.

Resultados

El marketing internacional atiende aquellas actividades competentes a la mezcla de
mercado y a todas las desafiantes para impulsar el progreso del comercio a nivel
internacional. Esto sobrepasa los limites nacionales para satisfacer las necesidades de los
mercados a través de bienes y servicios que se importan y exportan para ser comercializados
(Mercado, 2006).
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Con relacién con este ultimo planteamiento, las teorias ayudan a explicar por qué el
marketing internacional contribuye con el comercio internacional, el desarrollo de los
mercados, la satisfacciéon a través de los compradores para el negocio, los compradores o
usuarios finales y para los mercados gubernamentales, propiciando asi la competitividad y
el desarrollo socioecondémico de los paises (Martinez Valverde, 2017).

Para Vergara Cortina (2012), el marketing internacional surge para satisfacer al
consumidor sofisticado y exigente, reducir los riesgos de un entorno cambiante e
impredecible y enfrentar la competencia de proveedores de productos similares. Estos son
factores que conducen al desarrollo creciente del comercio internacional y al deseo de
exportar. Las estrategias deben ser realizables y acordes con las politicas de la empresa. Es
decir, no se debe ofrecer lo que no se tiene o lo que no se puede producir.

Es importante que las companias disefien estrategias claras y precisas para que tengan
un norte (que seria el eje central definido) y puedan realizar acciones puntuales para alcanzar
nuevos mercados y conquistar nuevos consumidores. Para esos propositos deben formularse
las preguntas que respondan dénde esta la empresa, en qué negocio se encuentra, qué
quiere, hacia donde se encamina, qué quiere el mercado, quiénes son los clientes y cuales
son las necesidades del entorno.

En ese mismo sentido se relacionan los trabajos de Cateora et a/ (2010), para quienes
el concepto del marketing internacional no es mas que “el desempefo de las actividades
comerciales disefiadas para planificar, asignar precios primer y dirigir el flujo de los bienes
y servicios de una compaiiia a los consumidores o usuarios de mas de un pais con el fin de
obtener ganancias” (p. 9).

Sin embargo, partiendo de la Teoria de la competitividad estructural, se realiza un
recorrido a través de siete de las teorias escogidas por las autoras para ejemplificar esas
perspectivas tedricas que dinamizan el marketing internacional. De esta forma, para
comprender las dimensiones reales, se presentan dos teorias clasicas que le dan base a las
subsiguientes:

Teoria de la competitividad estructural. En esta linea de investigacion destaca la Teoria de
la competitividad estructural, que pretende explicar la capacidad competitiva de las
empresas de un pais por una serie de factores relacionados con su entorno econémico
general y con la politica macroeconémica del gobierno. Son estos factores los que acaban
induciendo un resultado fruto de interacciones complejas entre la empresa, la economiay el
gobierno (Camis6n, 1998).

Este es un enfoque que destaca especialmente el diamante de la competitividad de
Porter (1990). Ante la situacion planteada en relacion con la adopcion de un modelo
estructurado de trabajo mediante agrupacién de empresas con objetivos comunes, puede
entenderse que podria darse de diversas maneras para crear y desarrollar mejor
infraestructura a escala global, entre otros aspectos que ayudarian a construir, desde el
entorno local, la demanda general. No obstante, la posibilidad o no sobre la adopcion del
método, sera rechazado o asumido una vez que se recolecten los datos que luego de
haberse analizados expliquen el fenbmeno, mediante la informacion correspondiente.

Teoria de la ventaja absoluta. Se cita a Adam Smith con esta teoria (Escobar, 2010) para
relacionar sus bases con los pilares del marketing internacional. La teoria de la ventaja
absoluta, dentro del ambito del marketing internacional, defiende los beneficios del comercio
internacional como un medio para aumentar la riqueza de las naciones y el nivel de vida de
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la sociedad (Guerrero, 1996). Esta teoria parte de considerar que distintos paises disfrutan
de una distinta dotacién de recursos naturales. Esta teoria se basa en el concepto de que
los paises tienen diferentes recursos naturales.

De acuerdo con ello, la cantidad de trabajo necesario para producir cada unidad de
producto también difiere entre los paises. Esto se comprende cuando en el pais A se requiere
menos tiempo de trabajo para producir un producto en comparacion con el pais B; ademas,
debido a estas variaciones en los recursos disponibles, el pais B puede producir otro tipo
de productos con menos recursos en comparacion con el pais A.

Segun Smith, el pais A deberia especializarse en la produccién de aquel producto que
requiere menos recursos. Si cada pais se especializa en la produccion de los bienes que
demandan menos horas de trabajo y luego intercambia estos productos con otros paises
para obtener el resto de los bienes, se puede lograr un nivel de vida mas elevado
(Schumacher, 201 2).

Cuando los paises no participan en el comercio internacional, deben producir todos los
bienes dentro de sus fronteras, lo que lleva a una menor produccion total. Sin embargo, al
especializarse y luego comerciar, la produccion total de bienes con la misma cantidad de
horas trabajadas va en aumento. Este aumento en la produccion es el que contribuye a
elevar el nivel de vida de los paises mediante el comercio internacional. Por tanto, cuando
los paises no comercian tienen que producir dentro de sus fronteras todos los productos, lo
que resulta en una produccién total menor. La produccion total de productos con una misma
cantidad de horas trabajadas es mayor cuando cada pais se especializa y luego comercia.
Eso hace que el comercio internacional incremente el nivel de vida de los paises.

Sobre la base de estas consideraciones, si se plantea un modelo de marketing
internacional, este se vera fortalecido en tanto la region escogida disponga de un ndmero
plural de recursos para la actividad. En efecto, si el pais logra su especializacion y lo que
produzca se comercializa ante otros paises, se conseguira un mejor nivel de vida. Sin
embargo, ya no basta con tener recursos para las explotaciones. Significa entonces que
existe la necesidad de aumentar los beneficios a través del incremento de esos productos o
servicios. Por lo tanto, se extiende la oferta y con ello el comercio internacional se amplifica.

Con respecto a las teorias contemporaneas del comercio internacional, mas adelante
se enunciara que no pocas teorias parciales han abordado la razén detras del fenémeno del
comercio internacional, centrandose en areas especificas de la gestion empresarial y estan
estrechamente vinculadas al ambito del marketing.

Vinculadas al marketing. Estas teorias examinan en el entorno el comportamiento de los
consumidores y, en el intorno, estudian también cémo cada empresa desarrolla su proceso
de marketing (Arellano Cueva et al., 201 3). Estas teorias se verifican a través de un aumento
en la diversificacion de los productos que solicita el consumidor y que ofrecen las empresas.

En tanto la economia progresa, se evidencia el aumento en la diversidad de productos
comercializados. Esto se vuelve cada vez mas dificil para que un pais pueda satisfacer tan
amplia variedad de productos disponibles para los consumidores. Para desarrollar la oferta
de productos y servicios de un pais en el ambito internacional, la industria debe disponer
de la cantidad de productos demandados. Es por ello por lo que la oferta hoy en dia se
distingue por desarrollar un caracter complementario.

En relacion con la teoria de Michael Porter, hay un supuesto para la competitividad de
las empresas y las relaciones de los factores para que las empresas triunfen en mercados
internacionales. Porter examina el motivo por el que algunas naciones acogen empresas
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multinacionales que son exitosas, porque su evaluacién se basa en las empresas, el contexto
y los elementos que las conducen al éxito en el mercado global (Renau Piqueras, 1996).

Esta evaluacion utiliza el modelo conceptual establecido por Porter cuando se refiere
a las tacticas competitivas, utilizando una investigaciéon llevada a cabo a nivel nacional y
sectorial. Sus andlisis examinan aquellos factores que conducen a la productividad, sus
atributos y las fuerzas de la competencia. El estudio explora los elementos que justifican el
surgimiento en una nacién de corporaciones multinacionales prosperando en los mercados
globales. También clasifica los factores explicativos en cinco categorias: los activos, la
peticion, la oferta, las interacciones en el entorno, la administracion gubernamental y la
direccién empresarial.

Los recursos son uno de los factores centrales para que las empresas expandan sus
targets o marketing de ofertas. A decir de Porter, esto parte de la teoria clasica que
considera la influencia y preponderancia que poseen los recursos naturales en las
actividades turisticas. La presencia de petroleo en gran cantidad puede ser considerada
como un factor favorable para el progreso de la industria quimica, mientras que la
disponibilidad de extensos bosques maderables puede propiciar el crecimiento de
compaiiias en esa industria y de la fabricacion de muebles de madera, tal como lo evidencia
el caso de IKEA, una empresa sueca reconocida mundialmente (Barrios Leonel, 2019).

Porter hace énfasis en los recursos naturales convencionales y destaca la importancia
del recurso humano. Destaca particularmente el nivel de educacion y de las competencias y
habilidades de los empleados, asi como el nivel de inversidon en [+D dentro de un pais.

El tamafo de la demanda esta asociado directa e indirectamente con los consumidores
de determinados productos y es obvio que la gran demanda de un producto en los grandes
mercados hace que aparezca y se favorezca la presencia de las empresas grandes que
satisfacen ese tipo de demanda; esto es el resultado de la aparicion de grandes grupos de
consumidores que buscan un producto especifico, lo que impulsa el crecimiento de las
empresas que operan en ese sector. La exigencia del consumidor en cada pais actia como
un estimulo para que las empresas mejoren continuamente su calidad (Buendia Rice, 201 3).

En las naciones donde los consumidores valoran mas la calidad, es probable que las
empresas ofrezcan como norma solo productos de alta calidad, porque aquellas compaiiias
que produzcan productos de calidad tienen mayores posibilidades de éxito en los mercados
globales. Cuando los consumidores de un pais son precursores de tendencias que luego se
extienden por el resto del mundo, las empresas de ese pais se encuentran preparadas para
atender la demanda relacionada con las nuevas tendencias en otros paises.

La oferta es un factor central en la comercializacién de la competitividad, por ello,
cuando existe una fuerte competencia en el mercado, las empresas se ven forzadas a
mejorar. Una gran competencia dentro de un sector produce una selecciéon natural y un
fortalecimiento de los supervivientes. Por ejemplo, los bancos espafoles primero
enfrentaron una gran competencia interna. Los bancos que han sobrevivido a la intensa
competencia del mercado interno son los candidatos para el triunfo en otros mercados. La
presencia de una oferta robusta es esencial para la competitividad en la comercializacion,
por lo tanto, en entornos de competencia intensa, las empresas se ven obligadas a mejorar.
La competencia en un sector conduce a un proceso de seleccion natural, fortaleciendo a los
sobrevivientes. Como ejemplo se puede citar al sector bancario espanol, que inicialmente
enfrentdé una competencia interna significativa. Aquellas entidades bancarias que han
resistido esta competencia son las mas propensas a tener éxito en otros mercados.
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Un ejemplo adicional es el sector automotriz japonés, donde numerosas empresas han
competido por el mercado local durante anos, lo que ha dado como resultado que los
fabricantes de automoviles japoneses que han tenido éxito en los mercados internacionales
son los que han sobrevivido con éxito. Un motivo que impulsa a las empresas a expandirse
internacionalmente es la saturacién del mercado interno; cuando el mercado nacional
alcanza su madurez y los productos tienen altas tasas de penetracion, el crecimiento se
ralentiza y se hace mas desafiante, lo que proporciona un incentivo adicional al proceso de
internacionalizacion.

Las interacciones y las redes empresariales desempefian un papel predominante a la
hora de que determinado sector alcance el éxito. La presencia de las relaciones cooperativas
interempresariales y las redes son esenciales. Los conglomerados industriales que agrupan
numerosas empresas, proveedores y servicios relacionados en una misma area geografica
(como Silicon Valley) o los polos industriales (como los italianos especializados en calzado
o textiles), son ejemplos que promueven la competitividad de las empresas.

Tener proveedores locales con tecnologia avanzada representa una ventaja competitiva
a nivel de las empresas. La disponibilidad de proveedores capaces de cubrir la demanda
con componentes de alta calidad a precios competitivos mejora la dinamica del sector y es
un factor determinante en la eleccion del lugar para instalar la infraestructura de produccion.

Las entidades gubernamentales y la gestion empresarial llevan al comportamiento del
gobierno y las diversas administraciones publicas a la legislacion del sistema impositivo, las
subvenciones e incentivos, que se convierten en atractivos arancelarios que favorecen la
internacionalizacién de las empresas. El respaldo a la investigacion y el nivel educativo son
elementos que, mas que afectar, favorecen el entorno competitivo. En la gestion empresarial,
una de las fortalezas son las habilidades del gerente, las competencias, la motivacion y otros
aspectos particulares como el dominio de otros idiomas y la comprensiéon de la cultura
empresarial (Dominguez, 2000).

Basadas en la tecnologia. Dado el papel fundamental de estas teorias en las estrategias de
marketing, se puede decir que son las que sustentan la presencia del comercio internacional
en las disparidades de desarrollo tecnologico entre las naciones, porque cada pais presenta
un nivel tecnolégico particular y sus conocimientos son diversos, haciendo que estas
disparidades resulten en variaciones claramente identificables en cuanto a los métodos de
produccion y en los productos que son comerciados en el ambito internacional (Zhao &
Priporas, 2017).

Teorias de recursos y capacidades. Son teorias vinculadas a la gestion estratégica y a la
economia, sustentadas en la diferenciacion de capacitacién de los empleados y los variados
costos laborales, lo que se utiliza para evaluar las estrategias de marketing a escala global.
Cada pais se centra en un determinado grupo de productos conforme a la abundancia de la
mano de obra y el nivel de conocimientos disponibles (Reynoso, 1998). Es decir, no son
pocas las teorias de este tipo que se centran en el analisis de la dotacion de recursos y su
diferencia en cada pais, no se trata solo de los recursos naturales, sino también de los
financieros, los tecnolégicos y hasta humanos.

Teorias de la globalizaciéon del marketing. La globalizacion del marketing es un proceso que

integra los mercados mundiales, llevando a un aumento de la competencia y las
oportunidades para las empresas, impulsado por una serie de factores que incluyen la caida
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de los costes de transporte y comunicaciones, el proceso de liberalizacion del comercio y la
ampliacion la presencia de corporaciones multinacionales (Kelly & Kopsell, 2010).

Las organizaciones comerciales que no miran mas alla de las fronteras no experimentan
aumentos sustanciales en comparaciéon con la economia nacional. Al mismo tiempo, un
creciente nimero de empresas se esfuerza por establecerse en sus paises de origen lo mas
rapidamente posible y luego proyectan expandirse a nivel internacional. Por ejemplo, en la
teoria de la estandarizacién y adaptaciéon, las empresas se preocupan por encontrar un
equilibrio entre el estandarizar ciertos elementos de marketing para lograr la eficiencia y
consistencia internacional, en tanto se adaptan a las diferencias culturales y contextuales de
los mercados locales (Parente-Laverde et al/, 2016).

Esto es lo que se conoce como la internacionalizacion del marketing, que busca
explorar globalmente las necesidades de los consumidores, sus deseos y comprender los
comportamientos culturales de cada pais para satisfacer las expectativas del mercado.

Teorias de marketing asociadas a los clisteres turisticos. El comercio internacional también
es turismo (Porto, 2005). Por eso, dentro de estas perspectivas teoricas, se incluye la
subteoria desarrollada por Porter (1998) de marketing de cluster turistico (McCormick,
2005). Este modelo de desarrollo del marketing turistico consiste en una representacion
tedrica racionalizada, pues constituye en si misma una serie de estrategias cuyos dominios
sobre las acciones dinamicas son consensuadas entre los participantes del cluster.

El cluster es realimentado bajo un orden desde el saber para el hacer y el hacer para
el saber, replicandose en procesos continuos que exponen las potencialidades de las
empresas y los sujetos sociales que las componen, conjugandose de manera integral, aunque
sean diferenciadas las actividades turisticas sobre entornos sociales, comunicacionales y
naturales (Kiseleva & Gokova, 2020).

Sus elementos constitutivos son movidos por el motor dinamizador de la deseabilidad
motivacional, la proactividad, la responsabilidad y la transparencia, que se convierten en
acciones secuenciales y sostenidas de los recursos humanos que los impulsan desde el
entorno local al internacional.

Como modelo gestionador proactivo, sistémico e interventivo en los haceres, sean
faceticos, interfecticos y multifacéticos que se magnetizan entre ellos para dar dimensiones
con significaciones de pertenencias personales, idiosincraticas, contextuales y de entornos
(naturales, artificiales y culturales), los clusteres turisticos colectivos son también, ademas
de un esbozo tedrico, un modelo de marketing estratégico local con alcance internacional.

Conclusiones

Una vez explicadas las caracteristicas de las siete teorias seleccionadas, se comprende
como cada una de ellas impulsa la dinamica del marketing internacional. En primer lugar, la
teoria de la competitividad estructural proporciona una comprensién sobre la anticipacién
de las fuerzas que moldean la competencia en los mercados globales, tal como lo explica el
diamante de la competitividad de Porter.

En cuanto a la teoria de la ventaja absoluta, al reconocer que un pais tiene la capacidad
de producir un bien o servicio con una eficiencia superior a otro, se fomentan la
especializacion y la cooperacion comercial, impulsando la produccién eficiente de los bienes
y servicios donde aquellos que tienen una ventaja absoluta estimulan un escenario donde
las estrategias de marketing capitalizan esas diferencias.
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A partir de alli, las teorias contemporaneas del comercio internacional que se
encuentran intrinsecamente ligadas al marketing internacional abarcan areas desde la
tecnologia hasta los cluster turisticos, porque cada area mediante la cual se relacione una
empresa para exportar sus productos y servicios se asocia a un sector del marketing que
genera ventajas competitivas al identificar las oportunidades del mercado, adaptar sus
estrategias a los contextos culturales, o desarrollar planes para ingresar a nuevos mercados.

A este panorama se incorpora la gestion de la imagen de marca fuera del pais de origen
de manera coherente y positiva para ganar la confianza del consumidor y posteriormente su
fidelizacion, porque la competencia en los mercados globales necesita que cada empresa se
destaque, bien sea mediante la calidad de sus productos y/o servicios, de la innovacién o el
servicio al cliente, pero lo cierto es que todas requieren de estrategias de marketing
creativas. Ademas, como el entorno internacional no solo es cambiante sino volatil, el
marketing internacional ofrece perspectivas teéricas que ayudan a las empresas a examinar
ese entorno, para que ajusten sus estrategias y herramientas y actien en consecuencia.
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