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Abstract: Business dynamics have changed in the last decade mostly driven by the technological
revolution, and this is especially evident in the strategic approach adopted by organizations to interact
with their customers. Seeking to better grasp how SMEs assimilate new digital technologies, this
study aims to identify the perceptions on digital marketing among Costa Rican exporting SMEs. The
study employs a qualitative approach based on in-depth interviews with directors of SMEs operating
in different geographies, business lines, and with different export performance levels (low, medium,
and high). By using ATLAS ti8 software to codify and analyze the data, the main findings reveal
that exporting SMEs have limited knowledge about the dynamics of digital marketing, and that they
lack specialized human capital capable of designing and implementing specific digital marketing
strategies. Additionally, the results indicate that exporting SMEs mostly use basic elements of digital
tools, even if they consider these digital tools instrumental for creating and sustaining economically
meaningful relationships with their customers.

Keywords: Digital marketing, small and medium sized enterprises, exporting companies,
digital platforms, digital tools, capabilities.

Resumen: La dindmica delos negocios ha cambiado enla iltima década; especialmente, las estrategias
de las organizaciones para relacionarse con sus clientes han variado a causa de la revoluciéon en
tecnologia. El impacto alcanza diferentes sectores empresariales; uno de ellos, importante por su
incidencia en el desarrollo y crecimiento de la economia, son las PYME de exportacion.

Con el proposito de conocer de cerca como asimilan éstas ese impacto, este trabajo tuvo
como objetivo identificar el alcance del mercadeo digital de un grupo de PYME costarricenses
exportadoras. Mediante un enfoque cualitativo, se realizaron entrevistas a profundidad a empresas
de diferentes areas geograficas, giros de negocio y con diferentes indices de desempefio exportador—
bajos, medianos y altos—, todas seleccionadas por conveniencia, y se utilizo el software ATLAS ti8
para el analisis de los datos. Entre los principales logros, se describieron las herramientas digitales
que utilizan, los beneficios que perciben las empresas en ellas y las nuevas capacidades que requieren
para su adaptacion al uso de ellas. Las empresas exportadoras conocen poco sobre la dinamica de las
herramientas de mercadeo digital, no cuentan con el talento humano especializado en la preparacion
y el desarrollo de las estrategias correspondientes y utilizan elementos basicos del mercadeo digital,
aun cuando consideran que si son importantes y benefician la relacion con los clientes.

Palabras clave: Mercadeo digital, pequefias y medianas empresas, empresas exportadoras,
plataformas digitales, herramientas digitales, capacidades
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I. Introduccidn

El crecimiento y desarrollo de las pequefias y medianas empresas (PYME) puede fortalecerse
con el incremento de sus operaciones internacionales de exportacion. La adopcion de mecanismos
digitales mediante Internet les permite mejorar su desempefo exportador; esto es importante
debido a las serias limitaciones que enfrentan para participar en eventos como visitas de negocios en
el exterior o ferias y exhibiciones mundiales (Murphy, 2008; Singh, 2009). De forma consecuente,
parece existir una fuerte relacion entre la digitalizacién de las empresas y su desempeiio del mercadeo
internacional (Sinkovics et al., 2013).En un contexto mas amplio, en los tltimos afos el uso de las
tecnologias de comunicacién como una ventaja competitiva se ha convertido en una tendencia,
particularmente entre las PYME (Ahmad et al., 2015), la tendencia hacia la era digital.

En los paises de la Organizaciéon de Cooperacion y Desarrollo Econémico (OCDE), la mayoria
de las empresas son PYME (Criscoulo et al., 2014; Monge, 2018); sin embargo la participacionde
estas empresas en el comercio internacional es relativamente pequena (Park et al., 2019), es decir, su
contribucién en las exportaciones totales de los paises es reducida, lo que refuerza la importancia de
apoyar al sector para incrementar sus operaciones mediante diferentes estrategias entre las cuales
esta lacomercializacionvia mercadeo digital.

Para efectos del estudio del mercadeo digital de las PYME en Costa Rica, lo anterior es
particularmente importante porque ellas impactan sustancialmente en la economia costarricense
pues conforman un 97,5% del registro de empresas nacionales (Ministerio de Economia, Industria
y Comercio, 2017). Ademas, del total de las empresas exportadoras un 54% son consideradas PYME
(PROCOMER, 2016), por lo que su contribucion al total de exportaciones es relevante para el pais, no
solo como tales, sino también en generacion de empleos y divisas.

Otro aspecto de interés es que en los ultimos afios Costa Rica ha mantenido un crecimiento
importante en las exportaciones de servicios, muy por encima del presentado por los otros paises
de la region (Gobierno de Costa Rica, 2017); pero los otros sectores exportadores han presentado
inestabilidad, incluso con una disminucién en sus exportaciones o bien, aumentos muy leves, lo cual
atenta contra su sobrevivencia.

Para estimular el crecimiento de las actividades de comercio exterior de las PYME en Costa
Rica, uno de los primeros pasos es identificar como visualizan las PYME del sector exportador el
mercadeo digital dentro de las estrategias de negocios y las herramientas que estan utilizando,
revisando también su percepcion del impacto en la empresa y los beneficios para los proveedores y
clientes.

Se considera, ademas, el beneficio que han obtenido las empresas de la informacién asociada
a la competencia, los nuevos clientes, las estrategias de mercadeo, los productos, los canales de
distribucion y los proveedores.

2. Marco tedrico

Aun no se ha profundizado de manera exhaustiva en el tema del impacto de las redes sociales
digitales como herramienta de mercadeo digital en el desempefio de las empresas e inclusive,
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muchas de las PYME no han logrado asimilar su potencial y su alcance, posiblemente por las
caracteristicas propias de estas empresas como por sus recursos limitados (Gutiérrez-Leefmans et
al., 2016; Saavedra et al., 2013).

En un estudio realizado con PYME en Reino Unido, en el aflo 2011, se encontr6 que los medios
de comunicacion en linea si tienen un impacto positivo en el desempefio exportador de las PYME,
lo que demostrd que el Internet es una alternativa a los medios de comunicacién tradicionales
para obtener mejoras en las ventas, asi como en el desempeio general (Sinkovics et al., 2013). Esta
herramienta ha propiciado el crecimiento exponencial del comercio electrénico, en la economia
global (Gibbs & Kraemer, 2004).

Inherente a este fenémeno, la mercadotecnia, considerada como un proceso en el que los
individuos y organizaciones obtienen lo que necesitan al crear e intercambiar valor y que juega un
papel fundamental en la direccién de la estrategia comercial, se encuentra en constante evolucion
y transformacion tecnologica (Gutiérrez-Leefmans et al., 2016). El mercadeo digital se enfoca
encampafas digitales que brindan numerosos beneficios a un niimero n de clientes con un solo
clic, buscandoefectividad y eficiencia en las operaciones comerciales (Pradhan et al., 2018), de
forma que la transformacioén digital se ha convertido en uno de los sucesos sociales y econémicos
fundamentales en la era (Zidtkowska, 2021). Particularmente, el mercadeo digital comprende
un conjunto de actividades que incluye la creacién de marca mediante una variedad de medios
basados en la web, como blogs, sitios web, correo electronico, AdWords o redes sociales (Aini &
Hapsari, 2019).

Los recursos mas utilizados por las PYME son las redes sociales, el correo electrénico y los
relacionados con facilidad de navegacion y variedad de opciones de pago (Gutiérrez-Leefmans et
al., 2016). Las aplicaciones Web 2.0, particularmente las redes sociales, han tenido una presencia
notable en la dltima década. Dado el sorprendente nimero de usuarios en estas redes, muchas
empresas las utilizan como herramientas de mercadeo (Mata & Quesada, 2014).

Entre los pocos estudios que han evaluado el impacto de Internet mediante el desempefio en
las exportaciones. Mathews et al., (2015) lograron evidenciar que, en empresas latinoamericanas
con actividades internacionales, las herramientas digitales si influyen en el desempefio exportador,
eliminando las fronteras y abriendo oportunidades para la comunicacién con los clientes. Estas
herramientas se evaltian segtin las capacidades en mercadeo digital, la informacion disponible en la
empresa sobre exportaciones y mercados, asi como su participacioén en redes de negocios. Las TIC
han promovido la entrada de las empresas en el mundo digital permitiendo el desarrollo de nuevas
formas de crear y entregar valor (Le6n Garcia, 2018). Segin Hassan et al., (2019), particularmente
las PYME podrian obtener informacién valiosa sobre las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes, que posteriormente se podria traducir en un producto més personalizado.

En la misma linea, los cambios en el comportamiento de los consumidores, las redes sociales y
el rapido crecimiento de aplicaciones basadas en la Web han requerido que las empresas replanteen
sus estrategias de mercadeo para ingresar en el dominio digital, de lo que las PYME se beneficiarian
al aplicar un mercadeo innovador, enfatizar la calidad y diferenciar sus ofertas por medio de la
especializacion de productos (Knight, 2000).

El Internet también ha mejorado las relaciones business to business, como se menciona en
el estudio de Moen et al., (2008), realizado en empresas danesas, del que concluyen que aquellas
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que utilizan la informacion y las tecnologias de comunicacién en sus negocios estan positivamente
relacionadas con el logro del conocimiento de mercados y ventas, pero no necesariamente con el
desarrollo de nuevos mercados. De cualquier forma, las empresas estan siendo empujadas por los
consumidores a comprometerse cada vez mas con las redes sociales, por lo que buscan desarrollar
relaciones digitales para fomentar la comunicacion entre las partes (Tiago & Verissimo, 2014).

Particularmente, las PYME requieren una serie de habilidades y conocimientos para potenciar
sudesempefio en los mercados internacionales; es el caso de aquellas que se centran en la exportacién
desde el inicio, por lo que operan continuamente en entornos nuevos y dindmicos y desarrollan
procesos comerciales que necesitan cambiar o reconfigurar con frecuencia (Zhang et al., 2008).

Estas empresas exportadoras deben ser conscientes de que el desempeio puede mejorarse
desarrollando capacidades y competencias en el uso de las redes sociales y teniendo una fuerte
intencién de utilizar estas herramientas (Alarcon et al., 2015).

Las redes sociales permiten a los especialistas en mercadeo crear publicaciones y presencia en
linea, asi como fortalecer de manera rentable otras actividades de comunicacion (Aini, & Hapsari,
2019). Asimismo, tienen un impacto sustancial en las estrategias de mercadeo digital de las
empresas orientadas a la exportacion hacia los mercados extranjeros, dado que facilitan una mejor
comunicacién con los clientes extranjeros, reduciendo o incluso eliminando las distancias fisicas
(Alarcon et al. 2015), y por consecuencia, inciden en el crecimiento de los ingresos por exportacion
de las empresas (Bonner & McGuinness, 2007). Respaldan la anterior afirmacion Aini y Hapsari
(2019), con su conclusion de que el mercadeo digital tiene un efecto positivo sobre la variable interés
en vender productos de exportacién por parte de las PYME.

Ademas, a esto se agrega el hecho de que, gracias al mercadeo digital, se extienden
estratégicamente los recursos, es decir que los clientes de una pequena base de datos pueden
ser atendidos globalmente (Hagen et al., 2019). Asi, la conectividad y el fortalecimiento de las
comunicaciones bidireccionales entre la empresa y sus clientes de permiten marcar la diferencia en
el desempefio de las exportaciones (Morgan-Thomas, 2009).

Sin embargo, es importante indicar que el mercadeo digital se combina con factores
psicologicos, humanisticos, antropoldgicos y de la tecnologia participativa (Aini, & Hapsari, 2019),
de manera que no se limita exclusivamente al uso de herramientas digitales, sino a la integracion
de un conjunto de estrategias y actores dentro de las empresas , por lo que debe seguir un proceso
planeado y controlado (Gutiérrez-Leefmans et al., 2016).

Finalmente, el mercadeo digital afecta positivamente la cantidad y riqueza de la informacién
relevante del mercado extranjero para los exportadores, lo que conduce a un mayor crecimiento de
las operaciones. Los gerentes de empresas exportadoras estan llamados a utilizar las oportunidades
de mercadeo en Internet, para que sus empresas puedan aprovechar las ventanas en los mercados
extranjeros (Department Marketing Al-Ahliyya Amman University et al., 2018).

3. Metodologia

Para el cumplimiento del objetivo, identificar la percepcion por parte de un grupo de diez PYME
exportadoras sobre el mercadeo digital, las herramientas que utilizan, los beneficios obtenidos y las
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nuevas capacidades requeridas, se utilizd6 como estrategia la entrevista a profundidad, técnica de
investigacion cualitativa de uso frecuente (Rabetino et al., 2017).

Se seleccionaron las empresas de acuerdo con una base de datos emitida por la Promotora
de Comercio Exterior de Costa Rica (2016) de un listado general de PYME que se dedican a las
exportaciones de diferentes tipos de productos y a diferentes mercados, y se les considerd con
bajo, medio o alto desempefio exportador segiin los indicadores calculados y presentados por

PROCOMER. Se excluy6 a las empresas exportadoras de servicios.

Ademas, se tom6 en cuenta en la seleccion que fueran empresas de diferentes provincias
de Costa Rica. Se escogi6 al grupo de diez por conveniencia, las cuales fueron visitadas en sus
instalaciones durante el periodo 2019—-2020. Previamente a las visitas, se realiz6 un conjunto de
entrevistas piloto para evaluar la comprension de la dinamica y la reaccién de los entrevistados; con
la informacién resultante se realizaron los ajustes necesarios y se entrendé al equipo que llevaria a

cabo las visitas a las empresas seleccionadas.

Paralas entrevistas, se solicit6 la colaboracion del encargado de mercadeo digital o en su defecto,
de atencion de clientes, y en algunos casos se encontré a un encargado de atencion en linea.

Se ahond6 en aspectos como actividades de mercadeo digital que realizan y periodo, encargados
de la medicion de la efectividad de las herramientas tecnoldgicas y percepcion de los beneficios para
los nuevos productos y con clientes, con proveedores, aliados También se considerd importante
medir si los beneficios han sido pocos o muy relevantes, desde la perspectiva del entrevistado, en

funcion de las exportaciones de la empresa.

Cada vez que se realizd una entrevista, se proceso la grabacién para guardarla en digital y
posteriormente se utiliz6 el software ATLAS ti8, que permiti6 reagrupar y analizar la informacién
para obtener los resultados. Como método de anéilisis de los datos, la agrupacion de las respuestas
permitié identificar los elementos del mercadeo digital que se implementaban en las empresas en el

momento del estudio y las limitaciones de aplicaciéon del mercadeo digital.

4. Andlisis y resultados

Se encontrd que los sectores representados en el estudio pertenecen a siete distintos giros de
negocio, desde la industria agricola hasta la metalmecanica, incluyendo la pecuaria, la alimenticia,
la quimica y la del plastico. Todos son exportadores de sus productos y de acuerdo con su dindmica
de comercio internacional, se ubican segtin el Indice del Exito Exportador (IEE) determinado por
PROCOMER en las siguientes categorias: regular-, mediana- y altamente exitosas.

En materia de mercadeo digital, la totalidad de estas cuentan con conocimientos en ella y de
igual forma, realizan en la empresa algtn tipo de accién mercadotécnica mediante el uso de her-
ramientas y plataformas digitales, algunas con un periodo de incursién menor al afio y otras con
una trayectoria que llega a los diez, todas conscientes del valor positivo de esta dindmica virtual

en el desarrollo de estrategias generales para su compaiiia, aspecto que recalcan Gibbs y Kraemer
(2004).
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Tanto las redes sociales como la pagina web en todas las empresas son parte de las plataformas
usadas. Cabe resaltar en el caso de las redes sociales, que Facebook es la red en la que todas tienen
presencia corporativa, pues ofrece posibilidades de avanzada en temas de comunicaciéon con los
clientes extranjeros, aprovechando los recursos y minimizando el impacto de las distancias, como

bien afirman Alarcoén et al. (2015).

De la mano con este hecho, el analisis denota como la gestion blended (combinacién de acciones

online y offline) ha sido la manera de ejecutar las tacticas mercadotécnicas, como se indica en la

tabla 1.

Tabla 1:
Actividad
mercadotécnica

blended
(off- y on-line)

Empresa Actividades de mercadeo tradicional Herramientas digitales
A Rifas, participacién en ferias. Pégina web, Facebook y WhatsApp
, Facebook, Instagram, correo
B No se preguntd. P 9
electrénico
C Deg}Jstociones en punto de venta y eventos. Radio. Instagram, Facebook, pégina web
Cocinar.
D B2B, tardes de café, visitas a agricultores. Facebook, pagina web
E Participacién en ferias nacionales e internacionales Facebook, pagina web
H Promocién de boca en boca; no hacen més publicidad Facebook péaing web
que esa. + P9
No mencionan actividades especificas de mercadeo L
. Facebook, pagina web
tradicional.
Boca en boca, visitas a clientes, visitas en fincas, alianzas .
) s v distribuidores. ferias del aaricul Facebook, pégina web, Instagram,
con cooperativas y distribuidores, terias del agricultor, L1
. . . cédigos QR, WhatsApp
posicionamiento en géndola.
Mercadeo enfocado en nichos de mercado; enfoque Pégina web, e-commerce, Facebook,
K nutricional de los productos en supermercados, farmacias Instagram, publicidad por correo
y pulperias. electrénico
L Radio, felevisién, prensa, anuncios en buses. Facebook, pdgina web

Nota. Para conservar los acuerdos de confidencialidad se evité dar el nombre de la empresa y en su lugar, se aplicé el cédigo

indicado en la primera columna.

Segin Zhang et al., (2008), las PYME que se desenvuelven en el ambiente de la exportacion
estan en continuo contacto con nuevos y dinimicos entornos que obligan a una rapida reaccion en
esos mercados para reconfigurar lo que sea necesario; por esto, identificar el impacto de la accion
digital sobre aspectos claves de la gestion empresarial es decisivo.

Para empezar, el beneficio aportado por la dindmica de mercadeo digital en los aspectos claves
se evidencia en la figura 1, donde el 40% de las empresas con un IEE correspondiente a empresas

TEC Empresarial

89



TEC Empresarial 2021, vol. 15, no. 3, pp. 84 - 95, © 2021

90

altamente exitosas consideraron que obtienen algin beneficio en relacién con los proveedores. En
relacion con los clientes, el 70% consideraron que las acciones de mercadeo digital las favorecen;
este porcentaje se compone por todos los niveles de IEE presentes en el estudio, que van de 4,2 a 8,5
(de regularmente exitosa hasta altamente exitosa). En relacion con aliados estratégicos y generacion
de negocios, la respuesta fue igual en todos los casos para ambos aspectos, el 30% de las compaiiias
han percibido beneficio. Se resalta el hecho de que se mantuvo la tendencia en las empresas con

mayor IEE de reconocer valor a su favor en cada una de las variables propuestas.

¢ Alianzas
estratégicas y
generacién de
negocios

40 70 @ 30

e Proveedores e Clientes

En lo referente al beneficio que ofrece la informacién proveniente de actividades en mercadeo
digital quellevan a cabo las empresas, en relacion con la competencia el 60% lo valor6 positivamente;
este porcentaje se compuso de compaiiias que segtn su IEE se ubican entre mediana y altamente
exitosas. Por otra parte, el 80% de las empresas, con IEE diversos dentro del rango del estudio,
determinaron como beneficiosa la informacion obtenida de las actividades relacionadas con
mercadeo digital, para la generacion de nuevos clientes. En cuanto al aporte para el desarrollo de
estrategias, el 70% respondi6 afirmativamente. Cabe destacar que quedaron dentro de este resultado
todas las empresas de mediano y alto desempefio exportador.

En el caso de los canales de distribucion, las empresas con un IEE igual a 8,5 (altamente exitoso)
determinaron beneficiosa la informacion, y en relaciéon con los proveedores, el 10% también la
valoraron asi.

Por otra parte, se encontr6 que la responsabilidad por el desarrollo de la dinamica digital en
temas de mercadeo, la asumen en el 50% de las empresas, colaboradores internos que generalmente
llevan a cabo el trabajo sin que necesariamente sea su principal funcion, y de manera empirica. En el
restante 50%, ejecuta el trabajo algtin colaborador externo, ya sea por amistad o en el menor nimero
de los casos, por contrataciéon de una agencia, o también personal formado en el campo del mercadeo
digital.

Otro resultado de interés fue que el 50% de las empresas no considerd relevante el beneficio
que pueden obtener mediante la gestion de mercadeo digital; este porcentaje coincidi6 con el de las

Figure 1:
Beneficios otorgados

por el mercadeo
digital



Martinez-Villavicencio et al.

empresas participantes que manejan esa dinimica de manera empirica, sin que medien capacitaciones
ni apoyo externo o de entendidos en la materia. Vale mencionar que la mitad de las empresas que
cuenta con personal capacitado y destacado en temas de mercadeo digital o con la colaboracion de
externos estén calificadas con un IEE de 5,6 (medianamente exitosa) a 8,5 (altamente exitosa).

En el tema de manejo de métricas para la gestion digital en mercadeo, el 40% del grupo de
empresas en estudio indic6 llevarlo a cabo por medio de las herramientas que brindan Facebook y
Google Analytics, y el 60%, que no desarrollan esta practica. Del total del 40% antes mencionado,
el 25% cuentan con un IEE en el orden del 4 (regularmente exitosa); en estas compaiiias, tanto el
mercadeo digital como las métricas se manejan internamente y de forma empirica, como se refleja

en la tabla 2.

Tabla 2:

Manejo y métricas

de plataformas en
la gestién digital

Uso de

Empresa | herramientas de Herramientas digitales Indicadores Indice
. exportador
mercadeo digital
A Si Facebook y WhatsApp No utilizan. 57
B Si Facebook, pagina web, No utilizan. 57
C Si Facebook, pagina web No utilizan. 49
D Si Facebook, pagina web No utilizan. 7.3
E S Facebook, pégina web, Google Andlyfics e 40
Instagram, correo electrénico indicadores Facebook !
Facebook, pagina web,
H Si Instagram, cédigos QR, No utilizan 7,9
WhatsApp
No, les gustaria
Si Facebook, pagina web utilizar indicadores 6,1
de Facebook.
Pégina web, e-commerce,
J Si Facebook, Instagram, No indican. 56
publicidad por correo electrénico
Instagram y Facebook,
K Si gpéginya web Google Adwords 8,5
L Si Facebook y pégina web No indican. 8,5

De las companias exportadoras que forman parte del estudio, el 80% consideraron que el ejecutar
algin nivel de acciones en mercadeo digital les ha requerido y requerira de nuevas capacidades en su
gestion empresarial; también estan de acuerdo en el valor de las capacitaciones, asi como contratar
outsourcing en el area.

Se podria hablar de forma generalizada sobre una conciencia clara en el grupo de empresas

en estudio acerca de la relevancia de las acciones mercadotécnicas posibles mediante el maximo
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aprovechamiento de las herramientas disponibles, especialmente en un contexto donde lo digital
muestra un crecimiento exponencial. Se pudo observar resultados mas altos en cuanto a los beneficios
del mercadeo digital en las empresas con IEE entre mediana y altamente exitoso.

Los hallazgos antes mencionados son congruentes con lo mencionado por el Department
Marketing Al-Ahliyya Amman University et al., (2018), “las pymes deben aprovechar las capacidades
de marketing en Internet, para [...] aprovechar [sic] las oportunidades en los mercados extranjeros”.

5. Discusidny conclusiones

En términos generales y conforme a lo encontrado en el acercamiento a las PYME exportadoras
participantes en el estudio, se evidencia un claro entendimiento del rol cada vez mas relevante de la
dinamica digital en la gestion empresarial, sustentado por el hecho de que el total de estas empresas
utilizan herramientas online en las acciones mercadotécnicas que llevan a cabo. Lo anterior coincide
con la referencia a Ledn Garcia (2018) sobre el valor del potencial de las tecnologias de informacién
y comunicacion (TIC) al impulsar a las empresas en el mundo a crear y desarrollar valor.

La influencia de la informacion acerca de la linea de producto obtenida a partir de las actividades
relacionadas con mercadeo digital, para la generaciéon de nuevos clientes y para el desarrollo de
estrategias con base en el conocimiento de la competencia fue reconocida por méas de la mitad de las
PYME participantes en la investigacion como positiva para sus actividades de exportacion. De la
misma forma, Hassan et al., (2019) la valoran al afirmar que las PYME podrian obtener informacién
valiosa sobre las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, que posteriormente se puede
traducir en un servicio personalizado para estos.

De acuerdo con lo antes comentado, llama la atencion el hecho de que menos de la mitad de
las compafiias prestan atencion formal a la recopilacién y andlisis de métricas producto de la
actividad en medios y herramientas digitales, en aras de la efectividad y mejora continua de las
acciones. Ante esto son conscientes de la necesidad de contar con personal interno o externo con
las capacidades necesarias para intervenir en la dindmica del mercadeo digital, condicién relevante
segin lo mencionaron Alarcén et al., (2015) para mejorar su desempefio al desarrollar capacidades
y competencias con la clara intencion de utilizar herramientas digitales.

Es interesante encontrarse frente a una situacién tan singular, donde se identifica un claro
entendimiento, por parte de las PYME participantes en el estudio, de la necesidad e impacto del
mercadeo digital en su gestion empresarial, y no obstante, son muy pocas las empresas en las que
se encuentran estos procesos organizados en funcién de sus objetivos, y mas adn, aquellas que
comprenden y utilizan la ventaja competitiva y comparativa que otorgan la obtencion, el anélisis, la
interpretacion y el uso de la data.

Con el pasar del tiempo, el mercadeo digital ha logrado demostrar valiosos beneficios en la
operacion de negocios; asi lo confirman Aini & Hapsari, (2019) cuando dicen que este “tiene un
efecto positivo sobre la variable interés en vender productos de exportacion por parte de las PYME”.
La incorporacion de las TIC en los procesos de mercadeo tiene multiples efectos positivos; Tiago y

Verissimo, (2014) ya se refirieron al respecto cuando indicaron que los usos de ellas ofrecen grandes
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beneficios para los consumidores, como acceso a gran cantidad de productos, precios competitivos
y reduccion de costos. Por estas razones se vuelve un absoluto comprender las necesidades de estas
empresas en la tematica digital, visto este &mbito como un ecosistema en el que conviven diversidad
de plataformas, herramientas y data, directamente relacionado con la mision, la vision, los objetivos
y las estrategias empresariales, &mbito que no est4 claramente definido dentro de la dindmica de
las empresas.

Segtn informacién dada a conocer por el Ministerio de Economia, Industria y Comercio de
Costa Rica (MEIC), para el afio 2017, las PYME representaban el 97,5 % del parque empresarial,
aportaban a la creaciéon de empleos un 34,5% y representaban el 35,7% del PIB. Evidentemente
esos nameros reflejan el alto nivel de importancia de estas empresas para el pais; de ahi que hoy
se encuentran en el entorno multiples opciones de aprendizaje en diversos temas, entre ellos los
relacionados con e-commerce y mercadeo digital. No obstante, cabe hacer en este punto la pregunta
¢brindaran estas posibilidades de aprendizaje una visién de ecosistema digital que logre empatar
con el norte que persiguen las empresas o seran mas bien conocimientos aislados que luego no
sabran integrar a su gestion? Vale la pena detenerse para valorar si efectivamente estos esfuerzos se
suman a un desempefio organizacional que lleve a la consecucion de las metas trazadas y al impacto

econdmico-social esperado en el entorno que se desenvuelven.

El trabajo realizado abre la posibilidad de futuras lineas de investigacion asociadas a posibles
temaéticas de interés, como el entendimiento del valor de la obtencién, anélisis y uso de la data,
y el potencial que radica en la implementacion formal y sostenida de acciones y herramientas
de mercadeo digital, en favor de la competitividad en la gestion empresarial global (doméstica y
exportadora).

Otras posibles areas de valor donde ampliar o llevar a cabo nuevos estudios en las PYME son
las acciones de mercadeo desde las plataformas virtuales; en particular, la definicién del perfil del
capital humano requerido, segtin capacidades en obtencién, diagnoéstico, descripcion y prediccion
de datos; asi como lo referente a temas de la ciberseguridad, tanto en funcion de los datos de las
propias compaifiias como de los clientes y demas protagonistas en su ecosistema empresarial.

Se considera de gran valor comparar hallazgos, resultados, modelos y propuestas en general con
otros estudios realizados, en aras de permitir la revisiéon de aspectos como los abordados en este
estudio, en funcién de la concientizacion acerca de las posibilidades que ofrece el entorno digital a la
dindmica empresarial en su cotidianeidad y de esta forma, proponer material y acciones concretas
para incentivar y facilitar el méximo aprovechamiento para las PYME.
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