
463

Capítulo 33. Perspectiva teórica de la relación  
internacionalización y estrategias de la mezcla de mercadotecnia 
aplicado por la Mypes de Nuevo Laredo, Tamaulipas.

Juan Enrique González Rocha
Paula Villalpando Cadena

Martha Alicia Ramírez Rosales
José María Canes Lázaro 

Universidad Tecnológica de Nuevo Laredo Tamaulipas

DOI: 10.46990/iQuatro.2024.09.5.33

Resumen

El objetivo de esta investigación es presentar los factores de la mezcla de la mercadotecnia 
que determinan la internacionalización de las micro y pequeñas empresas de la ciudad fron-
teriza de Nuevo Laredo, Tamaulipas que comercializan productos artesanales. El método 
utilizado en el artículo es de tipo descriptivo y documental mediante fuentes bibliográfi-
cas. Entre algunos de los hallazgos encontrados, es que las Mypes ubicadas en esta región 
geográfica suelen instalarse primordialmente con el objetivo de exportar y en pocos casos de 
instalarse en la ciudad de Laredo, Texas, esto con el fin de buscar tener mayor acercamiento 
con sus clientes estadunidenses. Asimismo, se destaca la diversificación de actividades de 
comercio internacional de estos empresarios con el fin de aprovechar sus conocimientos y la 
infraestructura logística que constituye una ventaja con la oportunidad para la distribución 
y comercialización de productos artesanales mexicanos a otros estados de ese país. Además, 
se identificó la oportunidad de negocios en relación al marketing nostálgico de la frontera de 
México y los Estados Unidos de América.
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Introducción

La ciudad de Nuevo Laredo desde sus inicios como muchas poblaciones crecieron a raíz de 
oportunidades de negocio por su ubicación estratégica, en este caso se trata de la exportación 
de productos y servicios aprovechando la frontera con los Estados Unidos de América. Esta 
ciudad fue fundada en 1848 por 17 familias que estaban integradas de migrantes de la ciudad 
vecina de Laredo en el Estado de Texas, derivado del Tratado de Guadalupe Hidalgo cuando 
México cedió la parte norte del estado de Tamaulipas utilizando la división natural del Río 
Nueces con la batalla de Lipantiplán en 1835 por la independencia de Texas, posteriormente 
acordado fuera establecido el límite a partir del Río Bravo.  

Los lazos familiares entre los pobladores de ambas ciudades fronterizas fue un motivante 
importante para crear una relación de negocios internacionales sólidos basados en la con-
fianza de los empresarios de aquella época. El autoempleo estimula el emprendimiento de 
empresas, principalmente entre varios integrantes de una misma familia, dándole así for-
ma a la microempresa que a su vez al crecer pueden incrementar su tamaño a medianas y 
grandes empresas. La exportación es una alternativa de negocios a tomar en consideración en 
la búsqueda de nuevos mercados para comercializar los productos y servicios, las principales 
teorías económicas hacen énfasis en esta práctica. Este escenario facilita un entorno donde 
existen oportunidades de negocios para la exportación de productos aprovechando los lazos 
culturales y el atractivo de los productos mexicanos en esa región por la población latina 
y americana, con preferencias arraigadas por estas artesanías temáticas. Desde una óptica 
de la mercadotecnia, requerimos analizar el mercado considerando el lugar, los precios, los 
productos y que estrategias promocionales pueden funcionar acordes a los factores anterior-
mente comentados.

Revisión de la Literatura

Las Mypes de Nuevo Laredo, Tamaulipas 

Una razón por la que actualmente hay interés en el estudio de estas empresas es que en la 
mayoría de los países existe una cantidad considerable de Mypes, las cuales contribuyen a la 
economía de la nación en que radican. Por ejemplo, en las economías con un elevado índice 
de desarrollo como Estados Unidos, Canadá, Holanda y Australia, el porcentaje de Mypes 
es superior al 98% del total de empresas del país (INEGI, 2014) mientras que en países tales 
como la India, China, Taiwán, Malasia y los países de América Latina este porcentaje oscila 
entre un 95 y un 99% (Chiao, Yang y Yu, 2006; Katua, 2014). 
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Otras razones están relacionadas con la contribución que estas empresas hacen a 
la economía del país donde residen (Katua, 2014) y, por ende, a la economía del mundo 
(OCDE, 2004). Por ejemplo, son grandes generadoras de empleos (Kongolo, 2010) debido a 
que estas suministran, aproximadamente, más del 90% del empleo total de cada país (Aragón 
y Rubio, 2005). También son consideradas como contribuyentes importantes de impuestos 
(Katua, 2014), son fuentes de innovación tecnológica principalmente en los países desarro-
llados (Lee, Shin, & Park, 2012), , e inclusive, reductoras de la pobreza de los países en donde 
se encuentran (Beck, Demirguc-Kunt, & Levine, 2005).

Para identificar el problema, a continuación se destacan algunos causas y efectos del 
mismo en el  mapa conceptual del problema bajo estudio.

 

Fuente: Elaboración propia

Acompañado a la reflexión específica sobre la estrategia de mezcla de marketing, 
se plantea otra variable importante como la distribución y comercialización internacional.  
El moverse a diferentes mercados extranjeros siempre aumenta la complejidad del entorno.

La mercadotecnia internacional y mezcla 4Ps 

Los factores que afectan la adaptación al decidir la forma en que el producto se va a 
comercializar en el extranjero, la empresa debe considerar tres grupos de factores: 1) el(los) 
mercado(s) que se han enfocado como meta, 2) el producto y sus características, y 3) las 
características de la empresa, como los recursos y la política. (Czinkota, 2002).  Es necesario 
considerar aspectos como las 4p´s para planear la entrada a un mercado, puede ser nacional 



466

RELAYN. Administración y Negocios en Latinoamérica. 2023. Tomo I.

Licencia de Creative Common Atribución-No-
Comercial-SinDe-rivadasAtribución 4.0  
Internacional (CC BY-NC-ND 4.0)

ó internacional. La mezcla de mercadotecnia fue diseñada para producir intercambios satis-
factorios entre las organizaciones y sus públicos meta. Cualquier mezcla de marketing será 
tan exitosa como su elemento más débil, es por eso que las empresas diseñan su mezcla con 
detenimiento para obtener ventajas sobre sus competidores y satisfacer mejor los deseos y 
necesidades de sus clientes (Lamb, Hair, & McDaniel, 2017). 

La importancia de esta investigación se centra en la estrategia de la mezcla de mer-
cadotecnia en las exportaciones de las pequeñas y medianas empresas. Sin embargo, el debate 
sobre la estrategia de marketing mix se caracteriza lamentablemente por hallazgos no signi-
ficativos. Además, es necesario destacar la heterogeneidad de los diversos tipos de negocios 
en los mercados internacionales para diseñar una estrategia de marketing “única para todos”. 
Es necesario examinar la interacción de los cuatro elementos de la mezcla al mismo tiempo 
(Kustin, 2004), que demostraron que hasta ahora los investigadores no han podido derivar 
claramente estrategias de mejora del rendimiento para responder a la pregunta de la estanda-
rización o adaptación del marketing en un contexto internacional.

Los efectos derivados de la internacionalización 

A continuación, se estudió literatura sobre estas variables independientes: 

a) La satisfacción del cliente en relación con la calidad de los productos.
Quintana (2009), la describe como en una gran parte de las situaciones la decisión última de 
compra se toma por factores que diferencian un producto de otro en aspectos fundamental-
mente de marketing: se llaman productos distintivos aquellos que poseen atributos o atracti-
vos diferenciales. Por otra parte, Ferrell, Hartline y Lucas (2002) explican la importancia de la 
diferenciación de productos como una de las metas más importantes de cualquier estrategia 
de producto, “la percepción de los clientes es de suma importancia en este proceso, porque 
las disimilitudes entre los productos pueden basarse en cualidades reales (características, 
atributos y estilo del producto) o psicológicas (percepción e imagen)”. por lo general, la  
herramienta más importante para la diferenciación de productos es la marca; sin embargo, 
entre otros fundamentos importantes se cuentan los descriptores de producto, los servicios 
de atención al cliente y la imagen. Kotler y Keller (2006) coinciden en que “Es todo aquello 
que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad”.

b)	 Competitividad de los precios  
Este es un concepto abstracto difícil de definir debido al enfoque en que se le sitúa para 
Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro “Fundamentos de Marketing”, el precio 
es  la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos más amplios, 
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el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de 
tener o usar el producto o servicio”. Sin embargo esto va más lejos en su definición como lo 
menciona Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro “199 Preguntas Sobre Marketing 
y Publicidad”, definen el precio como “la expresión de un valor. El valor de un producto de-
pende de la imagen que percibe el consumidor. El consumidor considera más coherente este 
mix: mayor valor adjudicado al producto en cuestión, mayor precio. Para Ricardo Romero, 
autor del libro “Marketing”, el precio de un producto es el “importe que el consumidor debe 
pagar al vendedor para poder poseer dicho producto” y desde una perspectiva global de los 
mercados es interesante identificar al precio es un mecanismo de descuento de los eventos o 
la información que se está agregando al mercado según lo define González (2014).

c)	 Eficacia Logística desde el enfoque de internacionalización
En la mezcla de mercadotecnia la logística la relacionamos con la P de Plaza podemos rela-
cionarla con la distribución logística y el mercado extranjero al que se va exportar, rodeado 
de un entorno diferente al que una microempresa familiar mexicana está acostumbrado a 
trabaja en México. Para Bastos (2007) La logística es el proceso por el que la empresa ges-
tiona de forma adecuada el movimiento, la distribución eficiente y el almacenamiento de la 
mercancía, además del control de inventarios, a la vez que maneja con acierto los flujos de 
información asociados. Pero Martínez (2009) hace énfasis que “Las PyMEs han adoptado, 
en su mayoría, una estrategia de estandarización geográfica; seleccionando, especialmente 
países con menor distancia psíquica y geográfica” dando un sentido de empresas globalizadas 
nacidas desde el inicio con ese espacio para desarrollo. Por último nos comenta Pérez y Pérez 
(2006) entendemos que la plaza como mercado es el lugar donde se concentra la Demanda 
(los clientes potenciales y reales que compran o pueden comprar nuestros productos, ideas y 
servicios), la Competencia (aquellas empresas que resuelven las mismas necesidades que no-
sotros) y los Intermediarios (aquellos que se sitúan entre nuestra oferta y nuestros Clientes, 
potenciales y reales, para tratar de facilitar los intercambios.

d)	 Rendimiento de las estrategias de promoción
La promoción está muy vinculada a todas las actividades relacionadas a la difusión, comu-
nicación y publicidad para la comercialización de los productos en el extranjero, diferente 
en su esencia a como se ejecuta a nivel de un mercado interno, exportar representa un reto 
en materia cultural, costumbres y negociación con diversos países en ocasiones. Por ello po-
demos definir según Bradley (2005) “Significa la identificación de las necesidades y deseos 
de los clientes en los diferentes mercados y culturas, proporcionando productos, servicios, 
tecnologías e ideas para dar a la empresa una ventaja competitiva de marketing, la comuni-
cación de información acerca de estos productos y servicios y la distribución e intercambio 
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de ellos a nivel internacional a través de uno o una combinación de los modos de entrada en 
los mercados extranjeros “.  Albaum and Peterson (1984) lo describen como “Las actividades 
de marketing son relevantes para los productos o servicios que directa o indirectamente  
atraviesan las fronteras nacionales” presentando una función de la mercadotecnia sin fron-
teras como cita también Jain (1999)”Se refiere a los intercambios a través de fronteras na-
cionales para la satisfacción de las necesidades y deseos humanos.” No podemos dejar de 
hacer referencia a Ghauri and Cateora (2009) que interpretan como que “Es la realización 
de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios de una empresa a los 
consumidores o usuarios en más de una nación para un beneficio.

La promoción de exportaciones recibe apoyo de los gobiernos para fomentar el 
desarrollo económico y crecimiento de capital, mediante estrategias basadas en programas 
institucionales enfocadas a destacar los atributos y ventajas de los productos con mayor vo-
cación exportadora de su paìs. Las definiciones de los Programas de Promoción de Expor-
taciones  se pueden clasificar en dos grupos. El primero de ellos es el grupo que define a los 
apoyos en relación a la participación del Gobierno (Ahmed, Mohamed, Johnson & Meng, 
2002; Cavusgil & Michael, 1990; Durmusoglu et al., 2012; Landau, et al., 2016), y el segundo 
grupo, los autores que las definen de forma general por lo que estos pueden ser tanto públicos 
como privados (Moini, 1998; Francis & Collins-Dodd, 2004; Freixanet, 2012). La definición 
de Programas de Promoción de las Exportaciones usada en la presente investigación se toma 
de Freixanet (2012) la cual establece a los programas como “El conjunto de apoyos y servicios 
creados y ofrecidos tanto por la iniciativa pública como privada, con el propósito de ayudar a 
las empresas a sortear los obstáculos que les impiden exportar sus productos”.

En relación con las investigaciones empíricas, estas se han llevado a cabo a nivel ma-
croeconómico (Armah & Epperson, 1997; Hiroshi, 1999; Knowles & Mathur, 1997; Onunwo 
& Epperson, 2000; Volpe-Martincus & Carballo, 2008; Volpe-Martincus & Carballo, 2010) 
y microeconómico (Brouthers & Wilkinson, 2000; Brouthers & Wilkinson, 2006; Duran & 
Ubeda, 2001; Freixanet, 2012; Seringhaus & Mayer, 1988; Seringhaus & Rosson, 1998; Spen-
ce, 2003; Wilkinson, 2006). Dentro de ambos grupos, existen resultados contradictorios so-
bre la relación que guardan los PPE y la internacionalización de las empresas (Durmuşoğlu, 
et al., 2012; Kotabe & Czinkota, 1992). Por ejemplo, algunos autores han encontrado una 
relación significativamente positiva (Alvarez & Crespi, 2000; Coughlin & Cartwright., 1987; 
Donthu and Kim, 1993; Francis & Collins-Dodd, 2004; Pointon, 1978; Katsikeas et al., 1996; 
Shamsuddoha , Yunus , & Ndubisi, 2009; Wilkinson, Keillor, & d’Amico, 2005), mientras que 
otros, aún más interesantes, han encontrado una relación negativa (Alvarez, 2004; Weaver, 
Berkowitz, & Davies, 1998; Wilkinson & Brouthers, 2006), o finalmente también se encon-
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traron estudios en que no se refleja ninguna relación (Wilkinson, Thomas, & McNally, 2011).
Por medio de la revisión de literatura relacionada con los estudios empíricos podemos con-
cluir que es necesaria más evidencia empírica que permita generalizar los resultados en los 
países de economías emergentes (Álvarez, 2004; Durmuşoğlu, et al., 2012; Freixanet, 2012; 
Shamsuddoha et al., 2009). A partir de la contextualización y planteamiento del problema, y 
de acuerdo con el marco teórico, se pueden sintetizar y conceptualizar el problema como a 
continuación se presenta. Cabe mencionar que existen otros factores que aunque son impor-
tantes, no se tomarán en cuenta en la presente investigación.

Para efectos de conocer y comparar algunas de las principales citas, se presenta la 
tabla con algunos de los actores más representativos de las teorías de la mercadotecnia y la 
internacionalización.

Tabla 33.1

Tabla comparativa de citas relacionadas con la internacionalización y la mercadotecnia: 

Teorías desde punto de vista de  
Internacionalización 

Teorías desde el punto de vista de la mercado-
tecnia 

Marshall (1890) McCarthy (1964)
Zeithaml (1984) Xia et al. (2004).
Monroe & Krishnan (1985) Stanton, Etzel, & Walker( 2007) 
Chapman (1986) Kotler & Armstrong (2007
Mazumdar (1987) Veale & Quester (2009), 
Estelami, Lehmann & Holden (2001) Bernardo & Lozano (2011) 
Skouras et al. (2005) Fischer De la Vega, Laura Estela y Espejo Calla-

do (2012)
Völckner & Hofmann (2007) Ghauri, P., & Cateora, P. (2014)
Bernardo & Lozano (2011) Gúzman López & Cárcamo Solis (2014) 
Cheng y Monroe (2013) Grewal & Compeau (2015) 
Cornelsen et al. (2015) Diallo & Siqueira (2017)
Echeverria, Martinez y López (2021) PR Cateora, RB Money, MC Gilly, JL Graham 

(2020)
Molinillo et al.(2020) 
Echeverria, Martinez y López (2021)

Fuente: Elaboración propia

Metodología

Para el propósito de este estudio, solo se está presentando la justificación teórica de las  
variables.   El diseño de investigación del presente estudio es no experimental.  Sustentado 
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en una revisión sistemática de la literatura a nivel internacional y nacional, en la presente 
investigación. Es de diseño exploratorio de tipo cualitativo mediante una revisión bibliográ-
fica documental de  estudios y opiniones de expertos, por el cual se trata de identificar el 
problema del estudio, obteniendo información más completa sobre el contexto particular del 
mismo. Este nivel de investigación sirve para ejercitarse en las técnicas de documentación, 
familiarizarse con la literatura bibliográfica, hemerográfica y documental, sobre las cuales 
se elabora los trabajos científicos como las monografías, ensayos, tesis y artículos científicos 
(Esteban-Nieto, 2018). A la vez, se aplica un diseño explicativo porque se describe cada una 
de las variables del estudio desde una perspectiva teórica, presentando evidencias empíricas 
encontradas en estudios indizados en disponibles en Google Académico y EbscoHost, a fin 
de determinar los factores que promueven la  internacionalización aplicadas por las Mypes y 
su relación con la mezcla de mercadotecnia.

Resultados

Para esquematizar los resultados se presenta la siguiente tabla que enlista las principales  
teorías de la internacionalización de las empresas:

Tabla 33.2

Tabla de principales relaciones teóricas del fenómeno de internacionalización 

1.- Internacionalización desde perspectiva de la economía:
•Teorías Clásicas de la ventaja absoluta

•Teoría de la organización industrial

•Teoría de la internacionalización

•Teoría  Ecléctica de Dunning

•Teoría de la ventaja competitiva

Stine Øyna & Ilan Alon (2018)

Parra-Acosta, J. F., Duque-Oliva, E. J., & 
Rodríguez-Romero, C. A. (2022). 

2.-Internacionalziación desde perspectiva de  
proceso:
•Modelo Uppsala

•Modelo de ciclo de vida del producto de Vernon

Buckley y Casson (1976). Dunning 
(1980, 1985, 1993, and 1998). Porter 
(1990).

3.- Internacionalización desde perspectiva de redes:  
•Teoría de Redes, Modelo Johanson y Mattson Johanson y Vahlne (1977, 1990). Vernon 

(1966)
4.- Internacionalización desde perspectiva de  
empresas diseñadas desde su creación para no tener 
fronteras políticas de los países:

 

•Fenómeno “Born Global” Johanson y Vahlne (1977, 1990).
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Con base a lo anterior,  la internacionalización ha tenido diferentes enfoques y pun-
tos de vista, desde el nacimiento de la economía como ciencia hasta la modernidad actual, se 
ha identificado diversas perspectivas de este fenómeno. Se revisó literatura de las teorías más 
destacadas en las que la mayoría coinciden en un flujo natural del comercio a través de las 
fronteras, aprovechando los factores económicos, de proceso, de redes y de la globalización. 
El Modelo de Uppsala (Johanson and Vahlne, 1977, 1990), la internacionalización de las 
empresas PyMEs se da de forma gradual debido a la incertidumbre que esta genera como 
resultado de su falta de conocimientos sobre los mercados internacionales. En este sentido, la 
asistencia del gobierno, mediante los programas de promoción de las exportaciones, favore-
cen la adquisición de conocimientos sobre los mercados extranjeros, con lo que reduce la 
incertidumbre al respecto y como resultado estimula la conciencia, el interés y el querer ini-
ciar a exportar (Czinkota, 1982 Czinkota, Ronkainen, & Moffet, 2007). En el caso contrario, 
es decir, la ausencia de tales programas se convierte en una gran barrera para la internacio-
nalización de las Mypes. La perspectiva empresarial introdujo conceptos como las orienta-
ciones empresariales internacionales, la oportunidad empresarial, el desarrollo empresarial y 
la “Born Global”  de acuerdo a  Stine Øyna & Ilan Alon (2018).

Conclusiones

Como conclusión se determina existe una estrecha relación entre la internacionalización y las 
4 P`s, por ejemplo, la calidad del producto de exportación con la satisfacción del cliente en el 
extranjero, que busca producto mejor elaborados. Seguido por los precios de estos productos 
deben ser competitivos con los productos similares que existan en ese mercado, además de 
rentables para el productor. Por otra parte, las estrategias de distribución, envío, empaque 
y embalaje deben ser eficientes en puntualidad y costo.    Por último, debemos considerar 
estrategias y herramientas de promoción internacional que sean efectivas para llegar al mer-
cado meta y lograr el posicionamiento rápido en nuevos mercados. 

La internacionalización de empresas y la mezcla de mercadotecnia están estrecha-
mente relacionadas, ya que la expansión a mercados internacionales requiere adaptar las es-
trategias de marketing a las particularidades de cada país y cultura. Aquí se destacan algunas 
conexiones clave entre la internacionalización y la mezcla de mercadotecnia:

a)Adaptación a la Cultura y Contexto Local:

La internacionalización implica entrar en mercados con culturas, comportamien-
tos y preferencias diferentes. La mezcla de mercadotecnia debe adaptarse para reflejar estos 
aspectos locales y garantizar que los productos y mensajes sean culturalmente apropiados. 
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b) Producto y Desarrollo de Productos:

Las empresas deben ajustar sus productos para satisfacer las necesidades y prefe-
rencias locales. Esto puede implicar cambios en características, diseño o incluso en la formu-
lación de productos para adecuarse a los gustos específicos de cada mercado.

c) Canales de Distribución:

La elección de canales de distribución y logística puede variar en diferentes merca-
dos. La internacionalización a menudo implica la reevaluación y adaptación de la cadena de 
suministro y la distribución para garantizar una entrega eficiente y oportuna.

d) Promoción y Comunicación:

Las estrategias de promoción y publicidad deben ajustarse para abordar las dife-
rencias culturales y las características del mercado. El lenguaje, los valores y los medios de 
comunicación utilizados pueden variar, y es esencial adaptarse para lograr una efectividad 
máxima.

e) Precio y Estrategias de Precios:

Los factores económicos y la percepción del valor varían en diferentes mercados. 
Las estrategias de precios deben ajustarse teniendo en cuenta la competencia local, el poder 
adquisitivo y las preferencias del consumidor.

f) Investigación de Mercado Global:

La investigación de mercado desempeña un papel crucial en ambas áreas. Antes 
de internacionalizarse, las empresas deben comprender a fondo los mercados objetivo para 
adaptar adecuadamente su mezcla de mercadotecnia.

g) Estandarización vs. Adaptación:

Las empresas deben tomar decisiones estratégicas sobre la estandarización o adapta-
ción de su mezcla de mercadotecnia. Algunas partes del marketing mix pueden estandarizarse 
para lograr eficiencias, mientras que otras deben adaptarse para satisfacer las condiciones lo-
cales.
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