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Resumen

Las exportaciones juegan un papel clave en el desarrollo econémico de los paises, estas se han visto
beneficiadas por el uso de internet, segin estudios previos. No obstante, la literatura no es clara con
respecto a la relacion que existe entre las herramientas de mercadeo digital y tradicional con el desempeno
exportador de grandes empresas ubicadas en paises en vias de desarrollo. Con el fin de determinar si
existe esta relacion y, ademds, identificar cudles herramientas poseen un mayor impacto en este tipo de
organizaciones, se desarrolla la presente investigacion. Se basa en una metodologia cualitativa por medio
de entrevistas a profundidad realizadas a empresas con mds de cien colaboradores ubicadas en Costa Rica,
las cuales fueron analizadas con el software Atlas.TI8. Los resultados apuntan a que efectivamente existe la
posible relacién descrita, y cdmo, a pesar de que se evidencia la relevancia que tienen las herramientas de
mercadeo digital en la actualidad, existe una predominancia de las herramientas tradicionales. El andlisis
permite concluir que cada vez son mds las companias que manejan las herramientas de mercadeo digital a
nivel interno dentro la organizacion, debido a la importancia de estas para el logro de los objetivos, ademads
fue posible identificar que las empresas estudiadas han logrado un equilibrio entre mantener las actividades
de mercadeo tradicional e incursionar en el uso del mercado digital.

Palabras clave: mercadeo; mercadeo digital; herramientas de mercadeo digital; mercadeo tradicional;
exportaciones; desempefio exportador; Costa Rica.
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Traditional and digital marketing tools used by large companies
in developing countries and their relationship with export

_ N .
performance: the case of Costa Rica

Abstract

Exports play a key role in the economic development of countries, and according to previous studies,
they have benefited from the use of Internet. However, the literature is not clear regarding the relationship
between digital and traditional marketing tools and the export performance oflarge companies in developing
countries. The present research is developed in order to determine whether this relationship exists, and to
identify which tools have a greater impact on this type of organizations. This study is based on qualitative
information from in-depth interviews carried out in companies with over one hundred collaborators
in Costa Rica, and analyzed with the software ATLAS.ti 8. The results show that indeed the relationship
described exists, and that, despite the relevance of the digital marketing tools today, what predominates is
the traditional tools. The analysis allows to conclude that there is a growing number of companies managing
digital marketing tools within the organization, as they are especially important for achieving their goals; it
was also possible to identify that the companies under study have reached a balance between maintaining
traditional marketing activities and venturing into the use of digital marketing.

Keywords: marketing; digital marketing; digital marketing tools; traditional marketing; exports; export
performance; Costa Rica.

Ferramentas de marketing tradicional e digital utilizadas por grandes
empresas localizadas em paises em desenvolvimento e sua relagao
—=0 como desempenho exportador: o caso da Costa Rica

Resumo

As exportagdes desempenham um papel fundamental no desenvolvimento econémico dos paises. Elas se
beneficiaram com o uso da internet, de acordo com estudos anteriores. No entanto, a literatura nio é clara
arespeito da relagao entre as ferramentas de marketing digital e tradicional com o desempenho exportador
de grandes empresas localizadas em paises em desenvolvimento. Esta pesquisa foi realizada com o objetivo
de determinar se existe essa relagdo e, além disso, identificar quais ferramentas tém um maior impacto neste
tipo de organizacio. Baseia-se em uma metodologia qualitativa por meio de entrevistas em profundidade
realizadas com empresas com mais de cem colaboradores localizadas na Costa Rica, as quais foram
analisadas com o software Atlas.TI8. Os resultados mostram que realmente existe a possivel relagio descrita,
e como, apesar da relevincia das ferramentas de marketing digital ser evidente hoje, hd um predominio das
ferramentas tradicionais. A anélise permite concluir que existem cada vez mais empresas que lidam com
ferramentas de marketing digital internamente dentro da organizagao, devido a importancia destas para o
cumprimento dos objetivos, também foi possivel identificar que as empresas estudadas tém alcancado um
equilibrio entre manter as atividades do marketing tradicional e lancar-se no uso do mercado digital.

Palavras-chave: marketing; marketing digital; ferramentas de marketing digital; marketing tradicional;
exportagoes; desempenho de exportagio; Costa Rica.
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Relations entre outils du marketing traditionnel et numérique
utilisés par les grandes entreprises des pays en développement
S et performances a l'exportation : le cas du Costa Rica

Résumé

Selon plusieurs études, les entreprises exportatrices, quijouentunrole clé dansle développement économique
des pays, ont su tirer profit de l'utilisation mercatique d'Internet. Ces études manquent cependant de clarté
sur la relation entre outils marketing numériques et traditionnels et performances a l'exportation des grandes
entreprises des pays en développement. Cette recherche tentera de déterminer si une telle relation existe afin
d’identifier quels sont les outils ayant le plus d’'impact sur ce type d’entreprises. Cette étude repose sur une
méthodologie qualitative réalisée au travers d’entretiens approfondis, analysés avec le logiciel Atlas.TI8, et
menés aupres d'entreprises de plus de cent collaborateurs situés au Costa Rica. Les résultats suggérent que
la relation décrite antérieurement existe bel et bien, mais que, méme si la pertinence des outils marketing et
numérique est évidente aujourd'hui, il existe une prédominance des outils traditionnels. L'analyse permet
de conclure que de plus en plus d'entreprises gérent les outils de marketing numérique en interne, au sein de
l'organisation, en raison de leur importance pour la réalisation des objectifs et que, les entreprises étudiées
ont su trouver un équilibre entre le maintien d’activités de marketing traditionnel et utilisation du marché

numérique.

Mots-clés: marketing; marketing numérique; outils de marketing numérique; marketing traditionnel;

exportations; performance a l'exportation; Costa Rica.
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1. Introduccion

al como lo afirman Khan et al (2012), las

exportaciones juegan un rol clave en la
prosperidad de la economia, concepto que se refiere
a los bienes y los servicios que se producen en el
mercado doméstico y se venden a compradores
ubicados en otros paises. Segun la Promotora de
Comercio Exterior de Costa Rica (2019), para el
2016 el 29 % de las companifas exportadoras eran
grandes empresas, con una participacion del 84 %
en el valor total de las exportaciones; sin embargo,
ambos porcentajes disminuyeron en comparacion
conel 2017.

En este mismo orden de ideas, Tan y Sousa (2015)
explican que, debido a los avances de la globalizacién
y la competencia internacional, un gran numero
de empresas ha decidido iniciar sus actividades
de exportacion. En este sentido, Van Dijk (2002)
comenta que la exportacién constituye una de las
principales herramientas para que los paises en via
de desarrollo puedan establecer una relacién con la
economia mundial y reciban asi beneficios de paises
desarrollados.

Tan y Sousa (2015) también mencionan que el
mercadeo es uno de los aspectos fundamentales en
el fomento de las exportaciones, dado que permite
entender las preferencias del consumidor y superar
los esfuerzos que realiza la competencia en mercados
internacionales. Sumado a lo anterior, Ledermana,
Olarreaga y Zavala (2016) explican que la promocién
de las exportaciones ayuda a las empresas a
introducirse y sobrevivir en los mercados en los que
estas desean incursionar, lo cual forma parte de las
actividades realizadas desde el drea de mercadeo.

Por su parte, Yogesh, Sharaha y Roopan (2019)
mencionan que el desarrollo de las tecnologias de
la informacién y los avances en las herramientas
de comunicacién digital impulsan a las empresas a
modificar la forma en la que venden sus productos.
En este sentido, Diez, Blanco y Prado (2019) explican
que el mercadeo digital ha transformado la forma en
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la que las organizaciones mantienen la comunicacién
con sus clientes alrededor del mundo, de manera
que esto es un factor clave para enfrentar los retos
derivados del mercadeo.

Anato (2006) menciona que el «internet y otros
medios digitales facilitan la comunicacién interactiva
que no es posible a través del uso del marketing
convencional» (p. 12). Asimismo, Bianchi y Mathews
(2016) relacionan lo anterior con las exportaciones,
puesto que los autores afirman que internet facilita
el desarrollo de redes comerciales en mercados
internacionales, asi como el desarrollo de otro tipo de
actividades que realizan las empresas con respecto a
este tema.

Yamin (2017) menciona que el mercadeo digital lo
utilizan las companifas para apoyar actividades que
busquen conocer a sus clientes a través de buscadores,
redes sociales, correo electronico y pdginas web, entre
otras herramientas; de forma que se puedan satisfacer
las necesidades y los deseos de sus clientes actuales
y potenciales, quienes utilizan dispositivos digitales
en sus actividades cotidianas. Asi mismo, el autor
explica que algunos beneficios de estas herramientas
son la personalizacion, la velocidad y la accesibilidad
de la informacién. Segin Bala y Gomathi (2017),
el mercadeo digital juega un papel fundamental en
el mundo competitivo de la actualidad, de modo
que lo utilizan todo tipo de organizaciones. Por
su parte, Anato (2006) expresa que las compaiias
deben esforzarse por utilizar los medios digitales
para desarrollar una comunicacioén de tipo personal
y, de esta forma, establecer relaciones a largo plazo
con los clientes mediante la interaccién a través de
comunidades virtuales.

No obstante, Yamin (2017) recalca que, a fin de llevar
a cabo los negocios de forma exitosa, se requiere
de métodos convencionales y modernos, y son los
segundos los que tienen una mayor influencia. Raluca
(2016) propone que las compaiifas no deben ignorar
las herramientas de mercadeo tradicionales, sino
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que las deben combinar con mercadeo digital, con el
proposito de alcanzar los objetivos de la organizacion;
la autora explica que el mercadeo tradicional incluye
todas aquellas herramientas que no utilicen medios
digitales, tales como anuncios en la radio, vallas
publicitarias, folletos, llamadas telefénicas y anuncios
de televisidn, entre otros.

Si se toma como base lo anterior, el problema que
busca solventar el presente articulo se delimita en
determinar si existe una posible relacién entre el
desempeno exportador de grandes empresas ubicadas

Articulos cientificos

en paises en via de desarrollo, tal como Costa Rica, y
las herramientas de mercadeo tradicional y digital
que estas utilizan, dado que, segin la literatura
consultada, no existe un estudio similar para el pais
que logre guiar a las empresas sobre como dirigir sus
esfuerzos en mercadeo en el propdsito de impulsar
su internacionalizacion y asi lograr dar solucién a la
irregularidad del nivel de exportaciones de las grandes
empresas entre un afo y otro, mediante el uso de
herramientas digitales y tradicionales de mercadeo.

2. Revision de literatura

2.1. Mercadeo

e acuerdo con Gervase (2009), el concepto de

mercadeo se refiere al proceso de concepcion,
fijacion de precios, promocion y distribucion de
productos, con el fin de llevar a cabo intercambios
que satisfagan los objetivos del individuo y de la
organizacién. De igual forma, Moreno (2007)
manifiesta que el mercadeo «es un esfuerzo de
intercambio centrado en el mercado, orientado al
consumidor y dirigido a través de su coordinacién a
generar satisfaccion en los clientes como llave para
cumplir los objetivos de las organizaciones>» (p. 1).

Aunado alo anterior, Gervase (2009) considera que el
mercadeo busca anticipar y satisfacer las necesidades
de los clientes a través de procesos de intercambio
beneficiosos para estos y las organizaciones, de una
forma mads rentable y eficaz que la competencia; por
su parte, Yamin (2017) sostiene que el objetivo del
mercadeo es proporcionar informacién sobre las
necesidades del mercado, la experiencia del cliente, los
movimientos de la competencia y las tendencias del
mercado. En el mismo orden de ideas, es importante
definir qué es una estrategia de mercadeo, la cual, de
acuerdo con Castellano y Urdaneta (2015), «incluye
de manera secuencial la medicién de la demanda, su
segmentacion y orientacion, y finalmente la tarea de
posicionar el producto o servicio, que puede traer
ventajas competitivas para la organizacién» (p. 481).

Ahora bien, Mohasoa (2014) refuerza lo anterior
al mencionar que el mercadeo tradicional pretende
persuadiralos clientes mostrandoles las caracteristicas
y beneficios de un bien o servicio a través de medios
tradicionales; Garcfa-Marin (201S5) explica que
algunos de estos medios son «television, radio,
publicidad al aire libre, folletos, puntos impresos
publicitarios, correo directo yrecompensa en tiendas»
(p. 48). Por su parte, Raluca (2016) destaca que un
beneficio de este tipo de mercadeo es la durabilidad,
puesto que la informacién suele mantenerse por mds
tiempo. Sin embargo, la autora recalca que, a fin de
obtener mejores resultados, se debe asegurar que
los medios estén en el lugar adecuado y dirigidos al
publico correcto.

Bianchi y Mathews (2016) mencionan que el uso
de internet en las actividades que se realizan en una
empresa genera una mejora notable en su desempeno.
Por este motivo, Moschini (2012) coincide en que
hoy las empresas apuestan por una mayor cantidad
de recursos a sus estrategias de mercadeo en
medios digitales, de forma que estas se adapten a las
necesidades actuales de los consumidores, aumenten
su visibilidad, mejoren su imagen publica y optimicen
la relacién con los clientes internos y externos.
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Por su parte, Yogesh, Sharaha y Roopan (2019)
definen el mercadeo digital como aquel que se
realiza mediante el uso de tecnologfas digitales que
se encuentran, principalmente, en internet. A su
vez, Gémez (2013) afirma que el principal objetivo
de este tipo de mercadeo es que las empresas se
comuniquen con clientes actuales y/o potenciales con
un motivo comercial, mediante el uso de tecnologias
de informacién y dispositivos con acceso a estas. El
autor destaca que cada dia son mds las personas que
tienen acceso a internet, por lo cual las organizaciones
deben tomar ventaja de esto para «mejorar suimagen
corporativa, comunicarse con sus clientes, mantener
informados a los consumidores, ofrecer diversos
productos y servicios, ampliar su participacion en el
mercado, y, por lo tanto, incrementar sus ventas» (p.

35).

De acuerdo con lo anterior, Garcia-Marin (2015)
sostiene que el mercadeo digital se utiliza en la
organizacidn para «captar, comunicar, interactuar,
participar, probar e incluso vender y obtener
realimentacién y patrocinadores de productos y
servicios>» (p. 48). Un ejemplo de esto es la pauta
online, la cual Vanegas (2012) plantea que busca dos
objetivos principales: generar una mayor recordacion
de la marca por parte de los usuarios, asi como
promover y aumentar las ventas.

Por su parte, Maqueira y Bruque (2012) exponen
que el uso de herramientas digitales en internet ha
venido a darle un giro a la forma en la que los seres
humanos se relacionan entre si y, por ende, también
ha modificado la forma en la que las empresas y sus
clientes se comunican. Moschini (2012) contextualiza
que anos atrds erala organizacién quien decidia como,
cuidndo y por qué se comunicaba con sus clientes,
sin embargo, actualmente son estos wltimos quienes
tienen el poder de tomar las decisiones.

Ademéds, Vanegas (2012) indica que el uso de
internet en las actividades de la organizacién tiene
una serie de beneficios, los cuales ponen en ventaja
el mercadeo digital con respecto al tradicional. Sin
embargo, Gregory, Viet-Ngo y Karavdic (2019)
explican que el proceso de transformacién de los
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mercados tradicionales hacia los electrénicos requiere
que las compaiifas tengan capacidades de mercadeo
especializadas. En este sentido, el autor explica que
el mercadeo digital es interactivo, transaccional,
personalizable, medible, barato y flexible.

En este sentido, Yamin (2017) explica que existen
diversas herramientas de mercadeo digital, como
las redes sociales, por ejemplo, las cuales han
transformado las actitudes y las percepciones del
mercado objetivo de la organizacién. El autor expone
que estas herramientas han impactado de forma
directa la relacién entre una marca y el consumidor.
Asi mismo, Gravalos (2013) expresa que la pagina
web constituye otra herramienta de mercadeo
digital que se puede utilizar, la cual tiene dos fines
especificos: e-business y e-commerce. El primero busca
mejorar los procesos de negocio y, por ende, obtener
mejores resultados, mientras que segundo involucra
la venta de bienes y servicios. Finalmente, Vanegas
(2012) comenta que el email-marketing es otra de
las herramientas, cuyo fin es «realizar acciones
coordinadas de envio de mensajes personalizados a
una base de datos para realizar acciones de marketing
directo» (pp. 30-31).

En el mismo orden de ideas, Garcia-Marin (2015)
expresa que el mercadeo digital se puede analizar
desde tres puntos de vista. Se inicia por el enfoque en
el consumidor, en el cual se analizan sus caracteristicas
y el uso que este le brinda a los medios digitales.
El segundo punto de vista se centra en la agencia
de mercadeo digital, la cual conoce las distintas
herramientas que se pueden utilizar para aprovechar
al maximo la inversion realizada. Finalmente, el punto
restante hace énfasis en la empresa propietaria del
bien o servicio, la cual espera obtener un retorno de la

inversion realizada en estos medios.

No obstante, Bala y Gomathi (2017) consideran que
existen algunos retos que debe enfrentar el mercadeo
digital, por ejemplo, el hecho de no perderse dentro
de la competencia, debido a que cada dia son mads
las empresas que lo utilizan. Segun los autores, otro
de los retos es el hecho de compartir contenido
que le interese a la audiencia, la cual debe ser
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correctamente seleccionada; ademads, es necesario
que las organizaciones se mantengan actualizadas
con respecto a las tendencias que surgen, las cuales
varfan de forma acelerada. Por su parte, Rodriguez,
Camargo, Gonzalez y Gorrin (2015) explican que las
organizaciones deben cumplir con las exigencias de la
sociedad actual, la cual se encuentra en busqueda de
respuestas en tiempo real.

Asi mismo, Rodriguez et al. (2015) coinciden en
que uno de los beneficios de utilizar herramientas
de mercadeo digital radica en la medicién de los
resultados, puesto que estas brindan estadisticas
completas sobre las interacciones con los clientes.
En este sentido, Vanegas (2012) explica que con la
implementacion de medios digitales enlas actividades
de la empresa se puede conocer el retorno de la
inversion y generar multiples indicadores y métricas
en tiempo real, lo cual permite tomar decisiones
orientadas a la maximizacién de los resultados; en
contraparte, el autor explica que también existen
sistemas para medir los resultados de los medios
convencionales, sin embargo, estos poseen una menor
precision y requieren de un mayor esfuerzo.

Por su parte, Yogesh, Sharaha y Roopan (2019)
sostienen que el mercadeo digital superard las
estrategias de mercadeo convencionales, debido a
que actualmente las personas prefieren el contenido
online. Sin embargo, Garcia-Marin (2015) difiere con
lo anterior y menciona que «no todas las personas
estan familiarizadas con estas tecnologias. Por lo
tanto, muchas empresas utilizan una combinacién de
canales de comercializacién tradicionales y digitales
para ampliar su comunicacién» (p. 48). La idea
anterior la apoya Raluca (2016), quien recomienda a
las organizaciones estrategias que combinen medios
tradicionales y digitales, puesto que, a pesar de que el
uso de medios digitales ha aumentado en los ultimos
afios, una parte significativa de los clientes prefiere los
medios convencionales.

2.2. Mercadeo digital, redes de negocio y
exportaciones

Segtin Cortés (2011), «el marketing a nivel mundial
ha evolucionado répidamente en las tltimas décadas,
diversificando sus enfoques, técnicas y herramientas>

Articulos cientificos

(p. 6). Por su parte, Jiménez (2010) afirma que el
mundo actual es un mercado globalizado, por lo
cual las empresas deben enfocar sus esfuerzos de
mercadeo hacia un mercado internacional; para esto,
Peldez y Rodenes (2009) mencionan que las alianzas
estratégicas juegan un papel fundamental, puesto que
las organizaciones forman parte de un sistema de redes
con otras entidades que son clave para su desempefio
anivel internacional, principalmente, por «el acceso a
nuevos mercados, la busqueda de oportunidades y la
eficiencia» (p. 113).

Agregado a lo anterior, Cobo y Gonzalez (2007)
mencionan que las alianzas estratégicas son también
clave para las organizaciones, debido a que estas
«provocan un cambio en las condiciones de la
competencia, haciendo que las empresas deban
gestionar las relaciones con las organizaciones de
su entorno de una manera consciente, profesional
y planificada» (p. 558). Apoyando lo anterior,
Bianchi y Mathews (2016) explican que el uso de
internet beneficia el desarrollo de redes de negocio en
mercados internacionales.

Al reforzar lo anterior Puente-Riofrio y Andrade-
Dominguez (2016) destacan que, debido a la
competitividad de los productos en el mercado
actual, «se hace necesario que las empresas realicen
esfuerzos organizacionales para obtener una
mayor participaciéon en el mercado, a través de la
diversificacién de la cartera de productos con miras
al incremento de su rentabilidad> (p. 74). Argiielles-
Vélez y Benavides-Gonzilez (2008) explican que
el acceso a recursos tecnoldgicos permite crear una
ventaja competitiva con respecto a la competencia,
puesto que estos cada vez son mds necesarios e
indispensables en los procesos de produccién; con
respecto a este tema, Yamin (2017) destaca cémo, con
el uso de herramientas de mercadeo digital, se pueden
conocer los esfuerzos que realiza la competencia,
lo cual es de utilidad en el momento de dirigir las

actividades de mercadeo y tomar decisiones.

Por otra parte, Granada (2012) explica que mantener
una relacién a largo plazo con los consumidores
permite que estos prefleran ciertas empresas por
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encima de la competencia, lo cual se logra a través de
una buena comunicacién y del cumplimiento de las
responsabilidades adquiridas. En este mismo sentido,
Agiiero (2014) explica que captar nuevos clientes
implica que las empresas realicen esfuerzos para
que estos deseen formar parte de ellas, a través del
acercamiento y el convencimiento.

De acuerdo con Gregory, Viet-Ngo y Karavdic (2019),
como parte de estos esfuerzos el uso de tecnologfas
de la informacién permite mejorar la comunicacién
con los consumidores, ademéds de mejorar los
procesos de compra y distribucién de productos,
asi como la cadena de suministro. Segun los autores,
algunas empresas exportadoras aprovechan estos
medios para administrar los sistemas de la cadena de
suministros, de manera que amplian la coordinacién
con los canales de distribucién y las alianzas con otras
organizaciones. Con relacién a lo anterior, Visquez
(2009) sefala que los canales de distribucién buscan
«satisfacer los deseos ligados al consumo en las
mejores condiciones de lugar, tiempo, calidad, precio
y presentacion, colocados al menor costo posible y de
la forma més eficiente> (p. 10). De igual forma, Asare,
Brashear y Jun (2013) mencionan que las actividades
que se llevan a cabo para la bisqueda, seleccién y
gestion de los proveedores pueden generarle una serie
de beneficios a las organizaciones.

Por consiguiente, Kotler (2002) menciona que
comuinmente las empresas desean aumentar su
nivel de ventas y, por ende, su utilidad, a través de
la busqueda de nuevos negocios. Para esto, el autor
sefala que las companias tienen tres opciones:
identificar  oportunidades que permitan un
crecimiento adicional con los negocios actuales;
buscar oportunidades relacionadas con el negocio
actual; y finalmente, incursionar en el desarrollo de

negocios no relacionados con los actuales.

Con relacién a esto Galindo y Viridiana (2015)
indican que «la importancia de las exportaciones
reside en el efecto que tienen sobre el crecimiento
econdmico, la productividad y el empleo del pais en
cuestién» (p. 2). No obstante, Hurtado y Castillo
(2013) mencionan que «existen diversos factores
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actitudinales, estructurales y operacionales que
impiden que muchas empresas inicien, desarrollen
o mantengan las actividades exportadoras» (p. 40).
Asi mismo, Galindo y Viridiana (2015) comentan
que el hecho de considerar el mundo como un tnico
mercado, es decir, ampliar mds all de las fronteras el
segmento al que la empresa dirige sus operaciones,
es un reto que las companias deben superar con una
estrategia adecuada, la cual debe considerar aspectos
culturales, politicos, econémicos y sociales.

La idea anterior la apoyan Garcia y Avella (2007),
quienes explican que existen algunas trabas que
impiden el crecimiento de las exportaciones,
por ejemplo, las caracteristicas del mercado
doméstico de la empresa, la falta de informacion
y de conocimiento, el riesgo que implica tomar las
decisiones vy, principalmente, la falta de recursos.
Por su parte, Argiielles-Vélez y Benavides-Gonzalez
(2008) mencionan que el crecimiento econémico
de los paises, en la actualidad, se relaciona en menor
medida con los recursos de tipo tradicional, de modo
que se le da una mayor prioridad a la tecnologia y a
la formacién de redes, entre otros. Segun las autoras,
por este motivo los paises en via de desarrollo deben
apostar a la adopcion de esfuerzos que faciliten el

acceso a este tipo de recursos.

Gregory et al. (2019) refuerzan lo anterior comen-
tando que, debido a los avances en la comunicacidn,
los medios de transporte ylas tecnologias de la infor-
macidn, se espera que el desempeio de las exporta-
ciones se incremente de manera significativa con el
paso del tiempo. En este sentido, los autores explican
que el desempefio exportador se refiere al grado en
el que los objetivos de la organizacién se logran con
relacion a la exportacién de un producto o servicio
en un mercado internacional, mediante la estrategia
de mercadeo de exportacion, ademads de la planifica-
cion y la ejecucion.

Por su parte, Bianchi y Mathews (2016) mencionan
que el uso de internet apoya a las organizaciones para
expandir sus actividades de exportacion y asi dirigirlas
de una forma mds eficiente, ademds de reforzar los
esfuerzos de mercadeo para exportacién que estas
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llevan a cabo mediante el fortalecimiento de la
publicidad, las ventas y las investigaciones de mercado.
Lo anterior mejora la disponibilidad de lainformacién
en mercados internacionales, incrementando la
velocidad con la que se internacionaliza la empresa y
reduciendo los costos asociados a este proceso.

Finalmente, Gregory et al. (2019) explican que
actualmente existe una falta de conocimiento con
respecto a la forma en la que se pueden integrar
recursos y tecnologfas de la informacién con miras a
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mejorar la eficiencia del mercadeo y el rendimiento de
las exportaciones. Por otra parte, los autores explican
que las actividades de mercadeo en la exportacion se
ven beneficiadas con el uso de recursos electrénicos.
Ademéds, Tan y Sousa (201S5) concluyen que las
companfas exportadoras requieren desarrollar
conocimiento y habilidades para disefiar y crear
nuevos productos, responder a los cambios del
mercado y manejar las relaciones con los clientes;

tareas que llevan a cabo en el drea de mercadeo.

3. Metodologia

A|ﬁn de cumplir con el objetivo de analizar
as herramientas de mercadeo tradicional y
digital utilizadas por grandes empresas ubicadas
en paises en vias de desarrollo y su relacién con el
desempefio exportador, en especifico para el caso
de Costa Rica, este estudio se desarrolla por medio
de un enfoque cualitativo, debido a que, tal como lo
explican Herndndez, Fernandez y Baptista (2014),
en este tipo de investigacion se inicia por examinar
los hechos en si, y en el proceso se desarrolla una
teorfa coherente con el fin de representar lo que se
observa, es decir, se procede a analizar caso por caso
hasta llegar a una perspectiva general, de modo que se
realiza una exploracion desde el punto de vista de los
participantes.

En cuanto al alcance de la investigacion, se puede
afirmar que es descriptivo, puesto que, segin
mencionan los autores, se busca identificar las
caracteristicas del fenémeno o la situaciéon que se
estudie, en la cual se pretende describir la relacién
que existe entre el desempeno exportador de grandes
empresas ubicadas en paises en via de desarrollo y las
herramientas de mercadeo tradicional y digital que
estas utilizan, especificamente para el caso de Costa
Rica.

La recoleccién de la informacidn se realizé a través
de entrevistas a profundidad. La guia de entrevista
utilizada se divide en cuatro secciones: informacién

de la empresa —cuatro items—, actividades de
mercadeo —cuatro items—, actividades de mercadeo
digital —siete items— y desempefo exportador
—ocho items—; esto si se consideran preguntas de
opinién, conocimientos técnicos y antecedentes.
Este instrumento se aplicé a una persona de cada
compania participante, funcionaria del departamento
de mercadeo o comercial. Para la elaboracién de
esta guifa se tomd como base el articulo publicado
por Bianchi y Mathews (2016), en el cual se analiza
la interaccién de las capacidades del mercadeo en
internet con las redes de negocio, la informacién de
exportacion disponible y el desempeno exportador.

La base de datos utilizada la brind6 la Promotora de
Comercio Exterior de Costa Rica, en la que se detalla
la informacion de 2610 compaiias exportadoras con
mas de cien colaboradores, de las cuales, mediante un
muestreo por conveniencia, se seleccionaron dieciséis
empresas basindose en el principio de Berteaux
(1981) para las investigaciones cualitativas. A partir
de este, de forma aleatoria, se coordinaron citas con
empresas y bajo el criterio del principio de saturacién
se concluyd con la realizacion de entrevistas una vez
quelainformacion obtenida de la muestra no presentd
novedades en los datos y, por ende, se cumplié con el
objetivo general (Guest ef al., 2006). Las companias
seleccionadas pertenecen a distintas industrias, tal
como se detalla en la tabla 1.
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Asi mismo, se consideraron empresas con distintos niveles de desempefio exportador, en las que el 6,25

% de los participantes posee un nivel poco exitoso, mientras que el 56,25 % es medianamente exitoso vy,
finalmente, el 37,5 % restante posee un nivel altamente exitoso. La clasificacién de éxito la brinda en la base

de datos otorgada por Procomer.

Tabla 1. Porcentaje de participacién en la muestra segun el tipo de industria

Tipo de industria Porcentaje de participacion
Agricola 12,50 %
Muebles y aparatos de alumbrado 12,50 %
Productos minerales no metalicos 6,25 %
Eléctrica y electronica 6,25 %
Pléstico 6,25 %
Quimica 31,25 %
Alimentaria 6,25 %
Equipo de precisién y médico 6,25 %
Maderera 6,25 %
Textiles, cuero y calzado 6,25 %

Fuente. Elaboracién propia.

Para el procesamiento y el andlisis de la informacién
recolectada fue necesario transcribir las entrevistas
realizadas que se grabaron en audio, luego se
construy6 una lista de codigos dentro de los cuales
se encuentran actividades de mercadeo digital y
tradicional. El primero incluye redes sociales, email
marketing y pégina web. Ademds, se establecid el
nivel de beneficio obtenido de estas actividades para

la empresa y los diferentes actores relacionados con
esta, asi como formas para medir los resultados, la
finalidad del uso de mercadeo digital y los tipos de
redes sociales utilizados. Todos estos co6digos luego
sirvieron para el procesamiento de la informacién con
el software AtlasT18 al realizar un andlisis por medio

de la relacion de las variables.

4, Resultados

Las companias participantes del estudio fueron
creadas, en promedio, hace 57 afios, y poseen
una media de 349 colaboradores. Los entrevistados
son profesionales que, en promedio, tienen diez afios
de laborar en la organizacién, especificamente en
el departamento de mercadeo o comercial, el cual,
en promedio, se encuentra conformado por siete

colaboradores.
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Como parte de la entrevista realizada se les consultd
a los participantes cudles actividades de mercadeo
desarrollan en la organizacion. Las respuestas a este
interrogante indican que las compaiias utilizan
medios tanto tradicionales como digitales, tal como
se muestra en la figura 1; en esta se muestra una nube
de palabras con las principales respuestas. Ademas,
en la tabla 2 se menciona la cantidad de veces que fue

mencionada cada actividad.
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Tabla 2. Principales actividades de mercadeo que se realizan en las organizaciones segun la cantidad de veces que fueron

mencionadas

Cantidad de veces que se

Actividad de mercadeo L.
mencioné

w

Eventos

Ventas

Televisién

Redes sociales

Mercadeo

Puntos de venta

Estrategias
Publicidad
Material POP

Ferias

Radio

Wlwlw|lw[w|la|s|s]|s|n

Fuente. Elaboracién propia.
Figura 1. Principales actividades de mercadeo que se realizan en las organizaciones
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De acuerdo con la cantidad de citas obtenidas,
entre los principales beneficios obtenidos de
estas actividades se encuentra el incremento en la
cantidad de clientes —ocho—, la promocién de
la marca —ocho—, el desarrollo de sus productos
—ocho—, el conocimiento de los clientes —
cinco—, la recordacion de la empresa —seis— vy el
posicionamiento, la credibilidad y la estabilidad —
seis—. Por su parte, los entrevistados comentaron
que la medicién de estos beneficios se mensura,
principalmente, a través de la cantidad de clientes
—ocho— o de la cantidad de personas —once—,
reconocimiento de los productos —ocho—, ventas
—ocho—, crecimiento —tres— y retorno de la
inversion —dos—.

Enlo referente a las herramientas de mercadeo digital,
estas se utilizan desde hace cinco afios, en promedio.
De los dieciséis entrevistados que participaron en
el estudio, todos afirmaron utilizar, al menos, una
herramienta de este tipo. Ademds, doce de ellos
mencionaron que estas las utilizan funcionarios de
la organizacién a nivel interno, sin la necesidad de
subcontratar una entidad externa. En la tabla 3 se
detallan las principales herramientas de mercadeo
digital que utilizan las organizaciones participantes,
en la que se senala la cantidad de veces que se
menciond cada una de ellas; ademds se muestra una
cita representativa.

Tabla 3. Principales herramientas de mercadeo digital utilizadas en las organizaciones segtin la cantidad de veces que fueron

Cita preventiva

«La pagina web (..) es una forma de promocién de productos que
también se ha establecido como una nueva forma de hacer negocios (...)
tiene un enlace para contacto, entonces esa informacién me llega a mi

«Las redes sociales han venido a ser un apoyo muy grande (...) tenemos
a la vieja escuela, verdad, que son nuestros clientes de més de ciencuenta
anosy que alguno que pues por un tema ahi de modas se han ido teniendo
que ir actualizando (...) viene una nueva generacién que ocupamos que
también sean nuestros futuros clientes, ;verdad? Actuales y futuros
clientes, que se mantengan con nosotros a través del tiempo y con eso si
(...) ha venido a ser muy muy importante

«Nosotros trabajamos mucho por correo, se mandan ofertas o se hace

mencionadas
Herramienta Cantidad de citas
Pagina web 22
directamente»
Redes sociales 12
Email marketing 2

investigacion de mercados, donde trambién tratamos de contactar

bastantes clientes por este medio.»

Fuente. Elaboracion propia.

Con respecto a las redes sociales, un 81,25 % de
los participantes mencioné que utiliza Facebook,
mientras que ocho afirmaron que también emplean
Instagram, seguida de Youtube, Google y Linkedin.
Ademis, se obtuvo un total de veintidds citas
relacionadas con la pigina web de la empresa, en
donde trece de los dieciséis entrevistados afirmaron
quelautilizan. Enlo que respectaalamedicién de los
resultados obtenidos a partir de estas herramientas,
de los dieciséis entrevistados, cinco personas
mencionaron que utilizan los reportes que brinda
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Facebook sobre el alcance de las publicaciones
realizadas, mientras que tres mencionaron que no
miden el desempefio de las herramientas de mercadeo
digital. Por su parte, se identificaron ocho citas en
las que los entrevistados afirman que utilizan otras
plataformas o instrumentos para medir los resultados
obtenidos, tales como Google Analytics —dos—,
Balance Scorecard —uno—, Adobe Analytics —
uno—, Power BI —uno—, Manychat —uno— vy
Mailchimp —dos—.
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En cuanto a los fines para los que utilizan estas
herramientas, cuatro de los dieciséis participantes
mencionaron que el objetivo principal es promocionar
los productos de la empresa, tal como lo comentd uno
deellos: «Para promocionar,lo que seria promocionar
productos, nos gusta hacer técnicas como para llamar
a los clientes a participar. Hacemos mucho concurso
y lanzamientos de producto, mas que todo como para
dara conocerlosala gente>» (comunicacion personal).
Por otra parte, tres de los dieciséis entrevistados
mencionaron que utilizan estas herramientas para
mantener la comunicacién con sus clientes y tratar de
conquistar a un publico mds joven, tal como se detalla
a continuacion:
Un poquito es para tratar de llegarle ala gente joven,
porque muchos de los jévenes ya no ven television,
pero hemos tratado de buscarle la alternativa de
como llegarles. Principalmente, lo que tratamos de
hacer es comunicacion, que la gente tenga acceso a

la marca independientemente de la edad que tiene.
(Comunicacién personal)
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Asi mismo, tres de las dieciséis personas indicaron
que también utilizan estas herramientas para llevar
a cabo el proceso de ventas, lo que incluye servicio
preventa y posventa.

De igual manera, se les consult6 a los participantes
el nivel de beneficio que han obtenido a partir
del mercadeo digital en distintos aspectos de la
organizacion (véase la Tabla 4). Los datos indican
que quince de dieciséis entrevistados afirman
que las herramientas de mercadeo digital les han
sido beneficiosas y muy beneficiosas para realizar
actividades relacionadas con la competencia, al
igual que para la busqueda de nuevos clientes. En
contraparte, existen algunas dreas en las que estas
herramientas les han otorgado poco beneficio,
tales como la gestion de canales de distribucion y
proveedores.

Tabla 4. Nivel de beneficio obtenido en diferentes aspectos a partir del mercadeo digital segun la cantidad de citas obtenidas

Cita preventiva

«Hemos hecho muchos proyectos (...) no se que tanto ha
resultado por el marketing digital (...) no le darfa tanto el
mérito al marketing digital sino que tal vez han sido otros
intereses, pero por supuesto lo que eso ha ayudado también.»

«No abarca mucho, por que nosotros no manejamos como
pedidos online, por decirte algo . Entonces no, no nos abarca
mucho.»

«Porque una vez mas la gente estd a la distancia de un click,
se siente mas cercano, se siente parte de la compania, siente
que esta informado continuamente. No tiene que esperar un
anuncio de television para darse cuenta de una promocién o
del nuevo producto que se esta lanzando (...) se van dando
cuenta de todas las tendencias.»

«Nosotros tratamos siempre de estar muy al pendiente de
ellos, por decirte algo, para ver que sacan y nosotros tratar
de ofrecer lo mismo para abarcar todo el mercado que esta a
nuestro alcance. Entonces, por ejemplo, los medios digitales
nos han permitido estar como mas atentos a lo que ellos hacen
y nosotros tirar una propuesta para eso, di, no quedamos fuera
del nicho de mercado.»

Nivel de beneficio
Aspecto Poco . Muy
beneficioso Beneficioso beneficioso
Aliad
1acos 8 3 5
estrategicos
Canales de
10 2
distribucién 4
Clientes actuales
y su relacién con 3 S 8
la empresa
Competencia 1 6 9
Diversificacion d
iversificacion de 3 6 7
productos

«Nos permite ver que es lo que estd en tendencia, que es lo
que estd en el mercado y que es lo que los clientes quieren.»
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«Permite darle un mayor seguimiento a las cosas y en caso
Estrategias de de que algo no este funcionando (...) cambiar la publicacién
mercado para 4 s - o detenerla. Ya cuando estamos hablando (..) de medios
ventas locales e tradicionales, ya por ejemplo cuando el periédico salid, ya salid,
internacionales entonces no se pudo hacer nada. Entonces da la posibilidad de
ser rectivos y proactivos.»
«Yo creo que es beneficioso para los muchachos jovenes,
. ara poder accesarlos ue tengan conocimiento de la
Nuevos clientes 1 7 8 P p Y' 9 8 , K
marca. Nosotros vamos siempre detrds de un porcentaje de
mercado.»
«Nos han dado oportunidad de participar inclusive en ferias
Nuevos negocios S 3 8 internacionales (...) por que lo vieron en redes sociales (...)
por que lo vieron y se interesaron, y nos buscan.»
«No se enteran mucho de nosotros (...) creo que nos han visto
Proveedores 11 2 3 ] . .
mads por los medios tradicionales.»

Fuente. Elaboracién propia.

Con relacién al desempeno exportador, de los dieci-
séis entrevistados nueve participantes mencionaron
que entre los principales destinos de exportacién se
encuentran los paises de Centroamérica. Ademads,
diez personas comentaron que, inicialmente, sus or-
ganizaciones no nacieron con la idea de exportar, sino
que esto fue una decisién tomada a raiz de diferentes
motivos, tal como se menciona en la siguiente cita:

Yo creo que, hace cincuenta afios, tal vez la vision
no era tan amplia [...] A raiz del paso de los afios,
se empezaron a ver las oportunidades y fuimos una
empresa que noto esas oportunidades, y nos sirvid,
y hoy se ha convertido en una empresa que estd en
toda la region. (Comunicacién personal)

Al analizar el desempeno exportador,

seglin
los resultados obtenidos, nueve de los dieciséis
entrevistados mencionaron que la calidad de los
productos es uno de los principales factores que
justifican el nivel de exportacién. Ademds, se
identificaron algunas citas relacionadas con otros
aspectos, tales como las caracteristicas del producto
ofertado —seis— y la forma en que lo distribuyen
—cinco—, ademds de la investigacion —dos— y el
precio —dos—.
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Con respecto a las actividades de mercadeo que
realizan las empresas para potenciar su desempefio
exportador, seis de las dieciséis personas menciona-
ron que las visitas a los clientes actuales o potencia-
les son fundamentales para el logro de los objetivos,
tal como lo mencioné una de ellas: «Para nosotros
es fundamental ver al cliente, cara a cara, al dueno
de la empresa» (comunicacién personal). Otro de
los entrevistados mencioné que esto es con el fin de
«ver la estructura de él, ver qué es lo que requiere
el cliente, sus necesidades, y si es factible que uno le
venda» (comunicacién personal).

Sumado a lo anterior, se identificaron seis citas en las
que los participantes mencionaron que las diferencias
culturales, legales y politicas constituyen barreras que
obstaculizan estos esfuerzos; uno de ellos indico:
«Todos los paises son diferentes, con diferentes
culturas [...] nuestro servicio debe ser el mismo en
los paises en los que estamos [...] si encontramos
retos a nivel de estrategia, a nivel de aceptaciéon». No
obstante, también se identificaron cinco citas en las
que se indica que las compaiiias no han tenido ningtin
tipo de barrera para desarrollar estas actividades.
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En el mismo orden de ideas, de los dieciséis
entrevistados trece indicaron que los esfuerzos de
mercadeo que se realizan en las organizaciones varfan
segun el pais al que se desee exportar, tal como lo
mencioné el siguiente entrevistado cuando se le
realizé la consulta: «Yo creo que depende mucho
del pais, porque todos los mercados cambian mucho.
El desarrollo digital de muchos mercados no es el
mismo, hay mercados todavia muy tradicionales.
Entonces si, hay que ajustarse a los mercados sin duda
alguna» (comunicacién personal).

Articulos cientificos

Finalmente, doce participantes afirmaron que,
efectivamente, si existe una relacién entre las
herramientas de mercadeo que utilizan y el
desempeno exportador de la empresa, en la que uno
de los participantes respondi6 el interrogante de la
siguiente forma:
Por supuesto, no es lo mismo activar a no hacer
nada... Parte de los buenos resultados que
hemos tenido en los ultimos afios es porque
antes no se hacia nada y ahora estamos haciendo
muchas cosas, y eso nos ha encadenado todos los
resultados positivos que tenemos hoy. Entonces,
definitivamente si.

5. Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos permiten concluir
que, para el caso de Costa Rica, efectivamente
existe una posible relacion entre las herramientas de
mercadeo tradicional y digital utilizadas por grandes
empresas y su desempeiio exportador, tomando en
consideracién que este es un pais en via de desarrollo.
Con respecto a las actividades de mercadeo que se
desarrollan en las organizaciones para potenciar
su internacionalizacién, se concluye que existe
una predominancia en el uso de herramientas
tradicionales, entre las cuales destacan la organizacién
de eventos, actividades en puntos de venta y ferias,
television, radio y materiales POP —por sus siglas
en inglés, point of purchase—, tal como se mostrd en
la tabla 1. En el caso de los eventos, los entrevistados
destacan la importancia de entablar un contacto
presencial con los clientes, de manera que aumente
la confianza a la hora de realizar los negocios de
exportacion.

Sin embargo, los resultados senalan que el mercadeo
digital también se utiliza en conjunto con el tradicional,
lo cual respalda lo mencionado por Garcia-Marin
(2015), quien afirma que las compaiifas deben utilizar
medios tanto tradicionales como digitales, debido a
que no todos los consumidores estdn familiarizados
con el manejo de estas tecnologias. Sin embargo,

también es importante tomar en cuenta el mercado
meta de la organizacidn, con el fin de desarrollar
esfuerzos de mercadeo que se adapten a sus
caracteristicas. Agregado a lo anterior, cabe destacar
que todas las empresas participantes utilizan, al
menos, una herramienta de mercadeo digital, lo cual
apoyalasafirmaciones de Yogesh et al. (2019), quienes
consideran que el desarrollo de nuevas tecnologias
y las herramientas de comunicacién digital incitan
a las organizaciones a transformar la manera en que
comercializan sus productos. De igual forma, a pesar
de que existen maltiples herramientas de mercadeo
digital, las organizaciones prefieren utilizar la pagina
web, las redes sociales —principalmente Facebook e
Instagram— y el email marketing.

Agregado a lo anterior, se concluyé que cada vez son
mas las compaiifas que manejan las herramientas de
mercadeo digitalanivelinterno dentrola organizacion,
debido a la importancia de estas para el logro de los
objetivos. Con el paso del tiempo, las companias han
apostado a capacitar a sus propios colaboradores en
el uso de estas herramientas y dejan de lado servicios
de outsourcing, en especifico las agencias publicitarias.
No obstante, es importante destacar que existe un
desconocimiento de los distintos instrumentos o
plataformas que se utilizan para medir los resultados
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obtenidos a partir de estas herramientas, lo cual
produce que se dificulte la cuantificacién de los
esfuerzos realizados.

En el mismo orden de ideas, se determiné que el
principal fin para el que se utilizan las herramientas
de mercadeo digital es la promocién de los productos,
dada la importancia de estas en la cotidianeidad
actual de los seres humanos, quienes en su mayoria
tienen acceso a este tipo de plataformas y las utilizan a
diario. Ademads, los resultados permiten concluir que
estas herramientas son de gran utilidad para que las
organizaciones puedan abarcar nuevos segmentos de
mercado, principalmente en temas generacionales
para empresas que desean atraer un mercado mds
joven, el cual se encuentra inmerso en el uso de estas
redes.

De igual manera, otro de los beneficios es que permite
mantener una relacién mds cercana con sus clientes y
conocer mejor sus necesidades y deseos, en un menor
tiempo. Lo anterior confirma lo expuesto por Gémez
(2013), quien sostiene que este tipo de herramientas
permiten que las empresas se comuniquen con sus
clientes actuales y/o potenciales de una mejor forma.

Con respecto a la competencia, los resultados
obtenidos indican que las herramientas de mercadeo
digitalhan sido muy beneficiosas, puesto que permiten
conocer qué realizan los principales competidores
y hacia donde se dirigen sus esfuerzos, de forma
que en la organizacién se puedan tomar decisiones
con miras a obtener una ventaja competitiva. De
igual modo, el nivel de beneficio es el mismo para la
diversificacion de los productos, puesto que gracias
a estas herramientas las organizaciones han logrado
conocer las necesidades y los deseos de sus clientes
de una manera mds cercana, informacidn clave en el
desarrollo de bienes y servicios que satisfagan dichas
necesidades y deseos.

Asi mismo, estas herramientas han sido muy
beneficiosas para la busqueda de nuevos clientes,
tal como lo indica Anato (2006), quien expresa que
las organizaciones deben esforzarse por utilizar
los medios digitales con el fin de desarrollar una
comunicaciéon de tipo personal y, de esta forma,
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establecer relaciones a largo plazo con los clientes
mediante la interaccién en comunidades virtuales.
No obstante, esto hace mayor énfasis en los clientes
individuales, es decir, los consumidores finales, puesto
que los clientes propios de exportacion prefieren
medios mds tradicionales, tal como se explicé.
Agregado a lo anterior, este tipo de herramientas
han sido muy beneficiosas en la identificacién y el
desarrollo de nuevos negocios para las compaiias,
lo cual se traduce en una mayor rentabilidad para las
organizaciones.

Por otra parte, existen algunos aspectos en los que
estas plataformas no han sido provechosas, como,
por ejemplo, en la comunicacién que mantienen
las organizaciones con los proveedores actuales o
potenciales y la gestién que maneja la compania con
respecto a los canales de distribucion, en el que se ha
obtenido pocobeneficio. Por otra parte, enlabusqueda
y el establecimiento de alianzas estratégicas se obtuvo
cierto beneficio producto de estas plataformas, puesto
que permiten identificar organizaciones potenciales
que persigan un objetivo afin.

Con respecto al desempefio exportador, se evidencid
que, actualmente, las compaiias buscan exportar
con el propdsito de aumentar sus posibilidades
de éxito; lo anterior mediante la identificacién
y el involucramiento en nuevos mercados. Esta
conclusién apoya lo expuesto por Kotler (2002),
quien explica que, por lo general, las empresas buscan
incrementar su nivel de ventas mediante la basqueda
de nuevos negocios. Cabe destacar que la mayoria de
estas organizaciones no fueron fundadas con la idea
de exportar, sin embargo, lo han tenido que realizar
con el fin de aprovechar un mercado potencial mas
alld de sus fronteras en las que, generalmente, las
oportunidades no son tan amplias.

De igual forma, cabe destacar que uno de los prin-
cipales factores que ha sido clave para esto es la cali-
dad de los productos ofertados por estas companias
localizadas en territorio costarricense, seguido del
producto en siy la forma en la que se distribuye.
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Ahora bien, en cuanto a las actividades de mercadeo
realizadas para la promocion de las exportaciones, se
concluyé que las visitas a los clientes juegan un papel
protagénico en el proceso requerido para el cierre
de la venta, en la que los negocios se dialoguen cara
a cara y se genere una mayor confianza e interaccion
con el cliente. Finalmente, los resultados sugieren
que existen ciertas barreras para desarrollar estas
actividades, principalmente en cuanto al idioma y las
demads caracteristicas culturales de cada pais, sumadas
a la situacién politica y econdmica.

Por tanto, la mayoria de entrevistados coment6 que
es necesario adaptarlas a las caracteristicas propias
de cada pais, tal como lo afirman Galindo y Viridiana
(2015), quienes comentan que el hecho de ampliar
mas alld de las fronteras el segmento al que la empresa
dirige sus operaciones es un reto que las comparias
deben superar con una estrategia adecuada, la cual
debe considerar aspectos culturales, politicos, eco-
némicos y sociales. Ademds, es necesario investigar el
contexto especifico en el que se desarrolla la organiza-
cién, en aras de que la estrategia se adapte en mayor
medida ala empresa.

En contraparte, la fraccion de participantes que afirmé
no haber tenido que lidiar con estas barreras, en su
mayorfa cuenta con representantes de la compania o
aliados estratégicos en los paises a los que exportan o
desean hacerlo, lo cual agiliza la negociacion, puesto
que se conocen estos aspectos propios de cada pais y
de cada organizacién, minimizando los esfuerzos que
se deben realizar en comparacion a los negocios que
se establecen desde cero.

Dado lo anterior, se logra identificar que en las
empresas estudiadas se halogrado un equilibrio entre
mantener las actividades de mercadeo tradicional e
incursionar en el uso del mercado digital. Asi, se logra
demostrar que ambos son beneficiosos para conseguir
un mejor rendimiento en su nivel de desempefio
exportador, tomando en consideracion el sector en
el que se encuentren y el tipo de clientes a los que se
dirigen.

Articulos cientificos
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