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CHANGES IN THE DIGITAL MARKETING STRATEGY OF EXPORTING
SMEs IN COSTA RICA AS A RESULT OF THE COVID-19 PANDEMIC

ABSTRACT: Exporting smes are essential in economies; however, some bar-
riers can hinder their export performance due to their particularities. The
crisis caused by the covip-19 pandemic has become one of those obstacles
since it has affected businesses worldwide, leading to new ways of con-
ducting business, such as adopting virtual tools and using digital media as
part of the business strategy. This reality shows the importance of digital
marketing. Therefore, this paper seeks to evaluate the changes in smes'
strategy as a result of the pandemic and their relation to the export per-
formance by these firms. The study employed qualitative research through
a case study design, in which we conducted in-depth interviews with five
Costa Rican exporting smes. The main limitations were the difficulties for
contacting enterprises and their lack of marketing knowledge. The data
were analyzed through the AtLAs.ti 9 software, finding that changes in the
activities and digital marketing strategies have been essential due to the
information they provided, thus allowing smes to maintain their marketing
actions during the pandemic. These insights may have a bearing on ex-
port performance.

KEYWORDS: covip-19, export performance, case study, marketing digital,
SMEs.

MUDANCAS CAUSADAS PELA PANDEMIA DA COVID-19 NA
ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL EM PMES EXPORTADORAS DA
COSTARICA

RESUMO: as pequenas e médias empresas (PMEs) exportadoras séo essen-
ciais para a economia; contudo, devido a suas caracteristicas, ha barreiras
que podem enfraquecer seu desempenho exportador. A crise causada pela
pandemia ocasionada pela covid-19 vem se tornando um desses obsta-
culos e impactando os negdcios internacionais; por isso, vém surgindo
formas de realizar os negécios como a mobilizacdo a virtualizagéo e uso
de meios digitais como parte de suas estratégias. Isso denota a impor-
tancia do marketing digital, razdo pela qual este artigo tem como obje-
tivo avaliar as mudancas em suas estratégias geradas pela pandemia e
sua relacdo com o desempenho em suas exportacées. Este estudo utilizou
uma pesquisa qualitativa com um desenho de estudo de caso, em que
foram aplicadas entrevistas a profundidade a cinco pmes exportadoras cos-
ta-riquenses. As principais limitagdes foram a dificuldade para entrar em
contato com as empresas e o desconhecimento em marketing por parte
delas. Os dados foram analisados com o software ATLAs.ti 9; a partir dessa
analise, constatou-se que as mudancas nas atividades e ferramentas de
marketing digital sdo essenciais devido a qualidade da informacéo ofe-
recida, o que permite manter as atividades das pves durante a pandemia
Destaca-se que o uso dessa informacéo pode, ainda, ter uma relagao com
o desempenho exportador.

PALAVRAS-CHAVE: covid-19, desempenho exportador, estudo de casos,
marketing digital, PMEs.

LES CHANGEMENTS CAUSES PAR LA PANDEMIE DE COVID-19 DANS
LA STRATEGIE DE MARKETING NUMERIQUE DES PME EXPORTATRICES
DE COSTA RICA

RESUME : Les PMe exportatrices sont essentielles aux économies ; ce-
pendant, en raison de leurs caractéristiques, il existe des obstacles qui
peuvent affaiblir leurs performances a I'exportation. La crise provoquée
par la pandémie de covip-19 est |'un de ces obstacles et a eu un impact
sur le commerce international. De nouvelles fagons de faire des affaires
sont apparues, comme le passage a la virtualisation et I'utilisation des
médias numériques dans le cadre de leurs stratégies. Cet article vise a
évaluer les changements dans leurs stratégies générés par cette pandémie
et sa relation avec leur performance a I'exportation. Cette étude a utilisé
une recherche qualitative avec une conception d'étude de cas, oli on a ap-
pliqué des entretiens approfondis a cing pMe exportatrices de Costa Rica
Les limites principales ont été la difficulté de contacter les entreprises et
leur manque de connaissances en marketing. On a analysé les données a
l'aide du logiciel Atlas.ti 9, et on a constaté que les changements dans les
activités et les outils de marketing numérique ont été essentiels en raison
de la qualité des informations qu'ils ont fournies, en permettant aux pMe
de maintenir leurs activités pendant la pandémie. Il est a noter que I'uti-
lisation de ces informations peut, a son tour, avoir une incidence sur les
résultats a I'exportation

MOTS-CLE : covip-19, performance a I'exportation, étude de cas, marke-
ting numérique, PME.
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RESUMEN: Las pymes exportadoras son esenciales en las economias; sin embargo, debido a sus
caracteristicas, hay barreras que pueden debilitar su desempefio exportador. La crisis causada por
la pandemia por covip-19 se ha convertido en uno de esos obstéculos y ha impactado los negocios
internacionales, por lo que han surgido nuevas formas de realizar los negocios como la moviliza-
cién hacia la virtualizacién y el uso de medios digitales como parte de sus estrategias. Lo anterior
denota la importancia del marketing digital, por lo que este articulo tiene como propésito evaluar
los cambios en sus estrategias generados por esta pandemia y su relacién con el desempefio en sus
exportaciones. El presente estudio empleé una investigacion cualitativa con un disefio de estudio
de casos, donde se aplicaron entrevistas a profundidad a cinco pymes exportadoras costarricenses.
Las principales limitaciones fueron la dificultad para contactar a las empresas y el desconocimiento
en marketing por parte de estas. Los datos se analizaron a través del software ATLAS.ti 9, encon-
trando que los cambios en las actividades y herramientas de marketing digital han sido esenciales
debido a la calidad de la informacién que han brindado, permitiendo mantener las actividades de
las pymes durante la pandemia. Se destaca que el uso de esta informacién puede, a su vez, tener
una relacién con el desempefio exportador.

PALABRAS CLAVE: covip-19, desempefio exportador, estudio de casos, marketing digital, pymes.

*  Este articulo deriva del proyecto de investigacion “Influencia de la Estrategia de Merca-
deo en el Desempefio Exportador de las PYMES: Enfoque en Marketing Digital”, finan-
ciado por la Vicerrectoria de Investigacion y Extensién del Tecnoldgico de Costa Rica.
Existe un antecedente a este articulo publicado en el libro "Experiencias de mejora en
procesos de gestién empresarial en Costa Rica", disponible en https://repositoriotec.
tec.ac.cr/handle/2238/13181
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Introduccion

La promocién de las pymes es fundamental en paises en
vias de desarrollo (Cardozo et al., 2012; Ministerio de Eco-
nomia, Industria y Comercio [Mmeic], 2019), y en América
Latina estas son agentes importantes en su estructura eco-
némica (Ferraro & Stumpo, 2010), asi como actores clave
para el crecimiento potencial de la regién, pues representan
aproximadamente el 99% del total de las empresas (Co-
misién Econdémica para América Latina y el Caribe [cepaL],
2020). Por esta razén, las pymes han sido estudiadas desde
diferentes ejes, pero existen diversas dreas de las cuales no
existe suficiente informacién.

Dado lo anterior, continuando con el modelo de investi-
gacién propuesto por el Centro de Investigaciéon en Ad-
ministracion, Economia y Gestién Tecnoldgica (CIADEG-TEC)
para identificar y resolver problemas que enfrentan las em-
presas tanto a nivel nacional como internacional (Tecnolé-
gico de Costa Rica, 2020), durante el 2019 Martinez et al.
(2021) desarrollaron un estudio para analizar la influencia
de la estrategia de mercadeo en el desempefio exportador
de las pymes enfocado en el marketing digital (en ade-
lante, MD).

Dicha investigacién en su fase cualitativa conté con la par-
ticipacién de diez pymes exportadoras costarricenses, las
cuales fueron seleccionadas a partir de datos brindados
por la Promotora del Comercio Exterior (Procomer), que
cuenta con una base de datos de todas las empresas expor-
tadoras de productos de Costa Rica. Estas empresas fueron
entrevistadas durante el 2019 para obtener informacién
sobre sus realidades; sin embargo, con el descubrimiento
de la nueva enfermedad respiratoria (Sars-CoV-2) y la re-
ciente pandemia causada por covip-19, las economias mun-
diales experimentaron una crisis de gran magnitud vy, sin
duda alguna, las pymes costarricenses también han tenido
afectaciones (meic, 2020), por lo que es necesario estudiar
los cambios generados y asi conocer la situacién actual de
estas empresas, ya que al ser un evento tan reciente no se
cuenta con estudios previos que permitan conocer cémo lo
han enfrentado las empresas respecto a su estrategia de
mercadeo.

Con base en lo anterior, es pertinente considerar que, si el
impacto negativo de esta pandemia esta ocasionando que
las empresas reevallen su productividad e implementen
el uso de la tecnologia (como, por ejemplo, reconocer el
rol del MD) en sus procesos para mejorar sus gestiones, en-
tonces esta pandemia también esta logrando un impacto
positivo (Huilcapi-Masacén et al., 2020). Y es que hay evi-
dencia suficiente para demostrar el rol fundamental de las
herramientas del Mp en las pymes y cdmo las actividades
ejecutadas en estas pueden generar cambios positivos
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en las ventas y exportaciones de las empresas (Bianchi &
Mathews, 2016).

De esta manera, es elemental plantear un nuevo estudio
basado en la investigacién del CIADEG que permita eva-
luar los cambios generados en la estrategia de mp en las
pymes exportadoras de Costa Rica a partir de la pandemia
por covip-19, para identificar asi mejores practicas relacio-
nadas con el mp aplicables en las empresas que permitan
mejorar su desempefio exportador. Con la ejecucién de
este trabajo, es posible contribuir a la investigaciéon em-
pirica limitada que existe en relacién con los temas men-
cionados, asi como beneficiar a las pymes exportadoras
costarricenses y los diferentes entes que brindan apoyo al
comercio internacional.

Finalmente, en cuanto a la estructura, este documento
cuenta con un marco teérico donde se presenta la infor-
macién que respalda la investigacién, un apartado de me-
todologia que expone todo el proceso que se llevé a cabo
durante el desarrollo del trabajo y la manera en que fueron
obtenidos los resultados; posteriormente, se encuentra un
apartado de discusion y analisis de los resultados, donde se
ve el contraste con la teorfa del tema, seguido de las con-
clusiones alcanzadas, y finaliza con las limitaciones y las
futuras lineas de investigacion.

Marco teérico

Pymes exportadoras en Costa Rica

Las pymes son la fuente de empleo para un 67% de tra-
bajadores, lo que indica que con las medidas correctas
pueden ser un agente de cambio en las economias (CEPAL,
2020). En el caso de Costa Rica, los ultimos datos regis-
trados indican que las pymes conforman un 97,5% del
parque empresarial, y generan cerca de un tercio del em-
pleo del pais (meic, 2019); asimismo, del total de las em-
presas exportadoras del pais, un 54% son consideradas
pymes (Procomer, 2017).

Segtin Céarcamo-Olmos et al. (2005), la participacién de
las pymes latinoamericanas en los mercados internacio-
nales es menor que la de otras regiones por ciertas barreras
como la debilidad de las empresas en la gestién de calidad,
la informacién y la estrategia de mercadeo implementada,
entre otros. Aunque en Costa Rica se ha mantenido un cre-
cimiento en las exportaciones en los afios recientes de ser-
vicios modernos muy por encima del presentado por los
otros paises de la regién (Gobierno cr, 2017), los otros sec-
tores han presentado inestabilidad, mostrando incluso una
disminucién de sus exportaciones, o bien un aumento muy
leve (Procomer, 2017). El aporte que hacen al valor total
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exportado es pequefio, aunque en términos globales las
pymes son mayoria dentro del conglomerado de las em-
presas exportadoras (Leiva, 2013).

Por su parte, el proceso de internacionalizacién que su-
fren las pymes exportadoras conlleva el enfrentamiento
de escenarios que incluyen mercados desconocidos, infor-
macién incompleta y un estado de incertidumbre, por lo
que las empresas llevan a cabo procesos evolutivos donde
avanzan de una etapa a otra a medida que adquieren
mayor experiencia internacional (Johansson & Wieder-
sheim [1975], Johansson & Valhne [1977] y Cavusgil
[1980], citados por Leiva, 2013; Czinkota & Ronkainen,
2008). En cuanto al proceso de internacionalizacion de las
pymes costarricenses, no hay gran variedad de estudios;
sin embargo, es razonable pensar que han seguido este
proceso secuencial al igual que los estudios generados en
contextos similares al de Costa Rica (Brenes & Ledn, 2012,
citados por Leiva, 2013).

La internacionalizacién brinda nuevas oportunidades de
mercado donde las empresas pueden ofrecer sus produc-
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tos, asi como forjar conexiones con importantes entes en
diversos mercados, lo que puede traducirse en recursos
clave para sus economias (Zahra, et al., 2000, citados por
Filatotchev et al., 2009). El éxito de este proceso puede
evidenciarse a través del desempefio exportador de las
pymes, pues este puede definirse como el logro de los ob-
jetivos econdmicos y estratégicos en estos mercados ex-
ternos a través de la exportacién de bienes (Cavusgil &
Zou, 1994). El desempefio exportador es un drea en es-
tudio multidimensional, y varios autores han concluido que
las ventas en exportaciones, el crecimiento de las ventas
y las utilidades de las exportaciones pueden ser algunas
de sus mediciones (Cavusgil [1984], Cooper & Kleinsch-
midt [1985] y Koed Madsen [1989], citados por Erum et
al,, 2020).

Aquellos factores que inciden en el desempefio expor-
tador en las pymes de Costa Rica son diversos, de manera
que todo estudio enfocado en determinar los factores que
cuentan con una mayor influencia sobre este desempefio
contribuye significativamente al conocimiento y orienta-
cién sobre mejores prdcticas para las empresas (Cérdoba &
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Henderson, 2017). De acuerdo con Martinez y Pla (2012),
estos factores se pueden clasificar en diferentes catego-
rias y dentro de estas se encuentran las estrategias de
mercadeo.

Pandemia por covip-19 y su manejo en las pymes

Los desastres como las pandemias inevitablemente pro-
vocan crisis en las empresas (Blackhurst et al., 2011), y
estas se pueden definir como eventos extremos, inespe-
rados e impredecibles que requieren una respuesta urgente
por parte de las organizaciones, que a su vez generan retos
y amenazas para las empresas (Doern et al., 2019). Esta re-
ciente crisis por covip-19 ha provocado en diferentes paises
un proceso contrario a la globalizacién, pues ciertos nego-
cios se encuentran cerrados temporalmente (Barua, 2020).
A pesar de que las pymes pertenecen a una poblacién ex-
puesta y de su rol en las economias, la cantidad de es-
tudios desarrollados sobre cdmo las crisis afectan a estas
empresas 0 como gestionarlas es limitada (Doern, 2016;
Kuckertz et al., 2020).

Las pymes se han caracterizado por diversas capacidades
excepcionales; sin embargo, también son conocidas por su
alta vulnerabilidad (Beraha & Duricin, 2020) y por ser las
primeras y mas importantes victimas durante los periodos
prolongados de crisis econdmicas (Robbins & Pearce, 1993,
citados por Bourletidis & Triantafyllopoulos, 2014). Para
manejar correctamente una crisis la preparacién es fun-
damental y, dadas las caracteristicas de las pymes, muy
pocas de estas pudieron haber estado capacitadas para
enfrentar una crisis de esta magnitud (Kuckertz et al,
2020).

Sin embargo, y a pesar de las dificultades procedentes de
las crisis econémicas, las pymes estan dispuestas a en-
frentary superar estas barreras. El manejo de las crisis crea
una nueva cultura y percepcién en las pymes, de manera
que surge variedad de herramientas y conceptos para tra-
bajar. En cuanto a esto, y dada la necesidad de aplicar
cambios, se ha sugerido la implementacién de innova-
ciones en las diferentes estrategias (Bourletidis & Trianta-
fyllopuolos, 2014).

Con base en lo anterior, la realidad actual demanda cam-
bios en las estrategias de mercadeo digital donde sea po-
sible desarrollar nuevas capacidades tecnolégicas, pues
durante la crisis por covip-19 los comportamientos de
compra y demanda de los consumidores, asi como la forma
de realizar negocios, han sufrido modificaciones severas, lo
que hace alin mas relevante para las empresas enfocarse
en innovar sus estrategias de mercadeo para sobrevivir
(Kantar, 2020). Con respecto a esto (ltimo, se evidencia
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el incremento en el uso de herramientas digitales, como
el uso de comercio electrénico y digitalizacién en las
empresas (CepAL, 2020). Para lograr maximizar el uso de
dichas herramientas, las empresas deben fortalecer el co-
nocimiento digital de los colaboradores, tomar decisiones
de forma mas répida utilizando plataformas digitales, y
emplear conectividad e infraestructura digital de dltima
generacién (Pandey, 2021).

Cambios en la estrategia de marketing digital

Actualmente, se contindan viendo repercusiones de la pan-
demia y las empresas se ven afectadas por esta crisis que
se dio de manera repentina, por lo que se convierte esen-
cial adaptar las estrategias de mercadeo (Gao et al., 2020;
Procomer, 2020). La literatura relacionada con el manejo
de crisis se enfoca en la necesidad inminente de encontrar
algtn método de sobrevivencia (Champion, 1999). Pandey
(2021) sefiala que, para gestionar el negocio en un esce-
nario post-covip-19, las iniciativas digitales deberdn estar
enfocadas en los objetivos de supervivencia y crecimiento
y, en relacién con esto, la capacidad de innovar puede re-
presentar un mecanismo clave para lograr un crecimiento
organizacional (Lawson & Samson, 2001).

El alcance de la globalizacién, el Internet y los medios de
comunicacién facilitan el acceso a los mercados interna-
cionales para los exportadores, aumentando la tasa y ve-
locidad de internacionalizacién, asi como mejorando la
comunicacién y aumentando su crecimiento internacional
(Daniel & Wilson, 2002; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Au-
nado a esto, realizar las actividades de mercadeo en plata-
formas digitales influye positivamente en la disponibilidad
de informacién de exportacion, lo que a su vez aumenta
el crecimiento del mercado, asi como el desarrollo, forta-
lecimiento y mantenimiento de las relaciones de negocio
internacionales (Bianchi & Mathews, 2016).

Es asi como las redes sociales han provocado un cambio en
las estrategias de mercado y han sido usadas como herra-
mienta de mercadeo, lo que representa un fenémeno alta-
mente exitoso en las empresas en cuanto al mejoramiento
de su desempefio, dependiendo de que se dé un uso co-
rrecto y constante de estas (Uribe-Saavedra et al., 2013).
Cada vez son mas los consumidores que acuden a las
redes sociales en busca de informacién sobre las empresas
(Newman, 2013, citado por Oztamur & Sarper, 2014), por
lo que es indispensable que estas compartan material con
contenido importante y lo suficientemente atractivo como
para llamar la atencién del publico deseado (Oztamur &
Sarper, 2014). Por lo tanto, es oportuno concluir que las
redes sociales son un factor clave en el éxito y crecimiento
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de las empresas (Rugova & Prenaj, 2016; Taiminen & Kar-
jaluoto, 2015). Ademas, Boyd y Ellison (citados por Uribe-
Saavedra et al., 2013) comparten que las redes sociales
digitales son de gran importancia para las empresas e
individuos, debido a que apoyan constantemente los
lazos entre los usuarios y fomentan la creacién de nuevas
conexiones.

El mMD y las redes sociales brindan a las pymes la oportu-
nidad de atraer nuevos clientes y alcanzar a los clientes
existentes de una mejor manera, asi como identificar
nuevos mercados y mejorar el desempefio como empresa
(Bianchi & Mathews, 2016). De este modo, incluir en la
estrategia de mercadeo el conocimiento de los clientes y
la competencia a través de las redes sociales permite tam-
bién mejorar el rendimiento empresarial (Shoham et al.,
2005, citado por Uribe-Saavedra et al., 2013). Ademas,
como lo sefialan Alshaketheep et al. (2020), es importante
mantener una buena comunicacién tanto con los consumi-
dores como con los colaboradores, asi como abrir nuevas
redes de comunicacién para atraer nuevas audiencias.

Asimismo, se ha encontrado que el mp tiene un efecto po-
sitivo sobre el crecimiento del mercado exportador al me-
jorar las conexiones a través de una mayor informacién
disponible; sin embargo, las empresas no utilizan todo el
potencial que ofrecen las nuevas herramientas digitales
(Taiminen & Karjaluoto, 2015; Bianchi & Mathews, 2016),
debido a que el MD no trata solamente del uso de herra-
mientas digitales, sino que las actividades deben seguir
un proceso planeado y controlado, apoyadas por el uso
de estas herramientas (Gutiérrez-Leefmans & Nava-Rogel,
2016).

Por otro lado, como un efecto directo de la pandemia,
se encontré que los individuos estan haciendo un mayor
uso de los teléfonos méviles, lo que tiene un impacto im-
portante en el gasto del consumo de medios (GlobalWe-
bindex, 2020). En cuanto a los propietarios de pymes,
algunos han podido reconocer, debido a la crisis, la impor-
tancia del mp y el mercadeo en redes sociales, lo que los
llevé a explorar diferentes opciones para implementar en
sus negocios (Salam et al., 2021)

En Costa Rica, al igual que en los demas paises donde se
ha aplicado el confinamiento, el estilo de vida de las per-
sonas y su patrén de consumo han cambiado, por lo cual
es normal que se refleje este aumento en el consumo de
redes sociales. Este es un factor sustancial para los empre-
sarios nacionales y, mas atin, en aquellos que participan en
otros mercados (exportadores), pues indica que es nece-
sario ajustar las estrategias de mercadeo e incluso la forma
de hacer negocios. Dado lo anterior, la innovacién en el
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mercadeo puede ser una estrategia efectiva para sobre-
vivir durante la pandemia por covip-19, por lo que hacer
uso de herramientas digitales, sitios web y una mayor par-
ticipacion en las diferentes redes sociales se convierten en
acciones relevantes en la actualidad (Procomer, 2020).

A pesar de la informacién disponible, los datos recopilados
hasta el momento que han contribuido al desarrollo del
tema sobre las pymes exportadoras y la relacién entre su
desempefio exportador y el Mp no son suficientes. Los re-
sultados de Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel (2016) se-
fialan un escaso nimero de articulos asociados a los temas
de MD en pymes y con un porcentaje menor en Latinoamé-
rica, y lo son atin menos cuando se limita con la pandemia
del covip-19; por esta razén, este estudio pretende ampliar
el conocimiento actual sobre este tépico.

Metodologia

Enfoque y disefio

La investigacién que se expone en este articulo cuenta con
un enfoque cualitativo y se trabaja con datos abiertos ob-
tenidos a partir del estudio de casos, con el fin de estudiar
los fenémenos desde la perspectiva de los participantes.
Asimismo, el tipo de estudio corresponde a casos a pro-
fundidad, donde se recomienda considerar una muestra de
tres a cinco, segin Herndndez-Sampieri et al. (2014).

Muestra

En cuanto a la muestra de estudio, participaron cinco
pymes exportadoras en esta investigacion, seleccionadas
por conveniencia a criterio de los investigadores, segun
base de datos de empresas del sector industrial que parti-
ciparon en el estudio Martinez et al. (2021). En la tabla 1
se encuentra informacién sobre cada empresa estudiada.

Tabla 1.
Datos de las empresas estudiadas.
Identificacion Empresa Puesto Industria | Tamafo
AQ Gerente de Ventas | Manufactura | Pequefia
AC Gerente General Quimica Mediana
LP Coordinador de Plastico Pequefa
Calidad
MP Gerente General Manufactura | Mediana
SP Administrador de Alimentaria | Mediana
Sucursal

Nota. La identificacion de las empresas ha sido codificada con el fin de resguardar el anonimato y
confidencialidad de la informacién. Fuente: elaboracién propia.
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Instrumento

El instrumento implementado para la recoleccién de datos
cualitativos es una entrevista estructurada aplicada en el
estudio de base, la cual fue elaborada a partir de las es-
calas validadas de Uribe-Saavedra et al. (2013), y Bianchi y
Mathews (2016), quienes estudian las capacidades de mer-
cadeo digital, la informacién de exportacién disponible, las
relaciones en redes de negocios y el crecimiento del mer-
cado exportador.

Para el instrumento se tomé como referencia la entrevista
aplicada en el estudio base, la cual es adaptada al con-
texto actual, con el fin de alcanzar los objetivos relacio-
nados con los cambios efectuados a partir de la pandemia
por covip-19 en las pymes de Costa Rica. Este nuevo ins-
trumento consta de cuatro secciones: la primera se en-
foca en identificar en términos generales si la pyme realizé
algun cambio en sus actividades de mD a causa de la pan-
demia; la segunda estudia con detenimiento el manejo de
las herramientas de mp, los cambios en las actividades, el
objetivo de estas, asi como la informacién obtenida y su
desempefio durante la pandemia; la tercera estudia el es-
tado de ciertas relaciones a partir de la pandemia v, fi-
nalmente, la cuarta evalda el impacto de lo anterior en el
nivel de exportaciones.

Recoleccién y analisis de datos

Las entrevistas se realizaron a través de la plataforma di-
gital de videoconferencia remota Zoom, se grabaron en
audio o video, considerando la previa autorizacién de los
informantes, y fueron transcritas en su totalidad. Para el
andlisis de los resultados, estos se procesaron con el soft-
ware ATLASti 9, que permite codificar los datos y cons-
truir teorias al relacionar conceptos, categorias y temas
(Hernandez-Sampieri et al., 2014). Considerando el instru-
mento, se identificaron diversos temas con el objetivo de
analizar cada dato brindado por las empresas de la mejor
manera; para esto, se examind cada transcripcion y se des-
tacaron las frases clave que luego fueron establecidas en
el programa de ATLAS.ti 9.

Categorias de andlisis

En la tabla 2 se observan los temas planteados y la can-
tidad de categorias asignadas, las cuales se detallan
posteriormente.

El tema correspondiente a Sujetos abarcé las categorias de
entrevistador y entrevistado, para asi poder distinguir los
comentarios segln el autor; con esto, se facilita la com-
prensién de los resultados y, posteriormente, las relaciones
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con otras categorias. En el tema de Cambios en las activi-
dades de marketing digital y Cambios en las herramientas
de marketing digital, se consideraron dos categorfas co-
munes: si'y no, que pretenden identificar la presencia o no
de estos cambios.

Tabla 2.
Temas establecidos en el software ATLAS.ti 9.

C;:z;‘zfiaie Nombre de los temas
2 Sujetos
2 Cambios en las actividades de marketing digital
2 Cambios en las herramientas de marketing digital
3 Objetivo de las herramientas
4 Medicién del desempefio de las herramientas
6 Cambios en la informacién obtenida
4 Variacién en la relacién
3 Impacto en nivel de las exportaciones

Fuente: elaboracién propia.

Asimismo, el tema de Objetivo de las herramientas fue
conformado por tres categorias que fueron las mas men-
cionadas durante las entrevistas y corresponden a comu-
nicacion, informacion y ventas. Con esta clasificacién de
la informacién se buscé comprender los usos que las em-
presas daban a sus herramientas y su relacién con los cam-
bios generados en estas. En cuanto al tema de Medicion
del desempefio de las herramientas, las categorias com-
prenden cuatro escenarios: el primero relacionado con la
medicién del desempefio antes y durante la pandemia; el
segundo, con la medicién antes pero no durante la pan-
demia; el tercero considerd la falta de medicién antes y
durante la pandemia y, por ultimo, el cuarto se enfocé en
la no medicién del desempefio antes de la pandemia, pero
si durante esta.

El siguiente tema corresponde al Cambio en la informa-
cion obtenida y, a su vez, este se dividi6 en seis catego-
rias: i) competencia, ii) nuevos clientes y fortalecimiento de
estos, iii) estrategias de mercadeo y ventas locales e inter-
nacionales, iv) diversificacion de producto, v) canales de
distribucién y vi) proveedores. El objetivo de este tema
consistié en evaluar la relacién entre los cambios (o falta
de cambios) en las actividades y herramientas de mp y la
informacién obtenida para cada uno de los cédigos. De
igual manera, la Variacion en la relacién fue un tema que
pretendié estudiar los cambios en la relacién con los pro-
veedores, clientes, aliados estratégicos y la generacion
de nuevos negocios a partir de las medidas tomadas en
cuanto a las herramientas de mp.
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Finalmente, el tema de Impacto en nivel de exportaciones
abarcé tres posibles resultados correspondientes a un im-
pacto positivo, negativo o nulo en las exportaciones a
partir de todas las decisiones estudiadas en los elementos
anteriores.

Analisis y discusion de los resultados

El marketing digital durante la pandemia

Con el fin de sobrevivir a eventos como la actual pandemia
ocasionada por covip-19, que continda alterando los ne-
gocios alrededor del mundo, es fundamental realizar los
cambios necesarios, incluyendo modificaciones en las di-
ferentes estrategias (Bourletidis & Traintafylloupuolos,
2014). La realidad de las pymes costarricenses no es la ex-
cepcidn en esta afirmacion y esto se confirma a partir de
la informacién suministrada por las empresas estudiadas,
donde la totalidad de los participantes manifiestan haber
realizado ciertos cambios en sus actividades de mp con el
objetivo de mantenerse activos.

Asimismo, Kantar (2020) estipula que la crisis econémica
causada por esta pandemia ha logrado generar cambios
importantes en la forma de comercializar, ademas, Fer-
nandes et al. (2021) afirman que el uso de una estrategia
basada en el comercio electrénico fue la solucién que mu-
chas empresas encontraron para mantener sus operaciones
durante la pandemia, coincidiendo con los resultados del
presente estudio, en el que cuatro empresas manifiestan
haber tenido que implementar algtin cambio en sus estra-
tegias para poder ejecutar las ventas.

Manejo de las herramientas de marketing digital

Sarango (2021) encuentra que la mayoria de las empresas
hacen poco uso de las redes e Internet como herramienta
de mercadeo; no obstante, tal como lo menciona Newman
(citado por Oztamur & Sarper, 2014), las pymes enfrentan
la necesidad de acudir a nuevas herramientas debido a
estos cambios en el mercado y los comportamientos de
compra. Debido a ello, los resultados obtenidos reflejan
que tres de las empresas estudiadas han cambiado las
herramientas de mp implementadas. En la figura 1 se in-
cluyen las palabras mas mencionadas por los entrevistados
al exponer los cambios generados en las herramientas de
MD: las palabras clientes y redes aparecen doce veces; in-
formacion, diez; WhatsApp, Facebook y herramientas, se
muestran en nueve ocasiones; ventas, en ocho vy, final-
mente, Instagram y outsourcing aparecen cinco veces.
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Figura 1. Nube de palabras de los cambios en las herramientas de
marketing digital. Fuente: elaboracién propia.

Parte de las nuevas herramientas implementadas son Ins-
tagram, WhatsApp, Twitter, Facebook y correo electré-
nico. El uso de estos nuevos elementos como parte de
sus estrategias de mbp ha permitido la creacién de lazos
con los usuarios y fomenta, al mismo tiempo, la creacién
de nuevas conexiones (Boyd & Ellison, 2007, citados por
Uribe-Saavedra et al., 2013).

Todas las empresas resaltan que tanto en estas nuevas he-
rramientas como en las implementadas desde antes de la
pandemia se plantean estrategias de mercadeo con el ob-
jetivo de tener mayor presencia y participacién, asi como
compartir mayor contenido con el objetivo de dinamizar
sus redes (Procomer, 2020).

Objetivos de las herramientas

A partir de la informacién recopilada, se observé que las
empresas entrevistadas hacen uso de estas para satisfacer
tres necesidades basicas: comunicacion, ventas e informa-
cién. En la figura 2, parte de las palabras més frecuentes
coinciden con estos objetivos: las palabras ventas e infor-
macion son mencionadas en siete ocasiones y comunica-
cion, en cinco. Ademas, las otras palabras presentes en la
figura 2 también se relacionan con el tema en desarrollo.

Debido a la pandemia y sus alteraciones en el mercado
y los negocios (Kantar, 2020), las redes sociales digitales
pasaron a ser protagonistas en la comunicacién entre la
empresa y los externos. Todas las empresas estudiadas ma-
nifiestan utilizar sus herramientas de Mb para comunicar
informacién relevante para su negocio; parte del contenido
compartido incluye datos sobre el producto o servicio, faci-
lidades de pago y entrega para las ventas en linea, nuevos
eventos, seguimiento de ventas, entre otros.
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Figura 2. Nube de palabras de objetivos de las herramientas de marketing
digital. Fuente: elaboracién propia.

Los datos presentados muestran que la informacién tam-
bién es parte importante de las actividades desarrolladas.
Segln estos, todas las empresas trabajan la promocién a
través de sus redes con objetivos tales como mostrar resul-
tados, dar a conocer nuevos productos o servicios, conse-
guir la atencién de los usuarios y captar nuevos segmentos
de mercados (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Bianchi &
Mathews, 2016; Uribe-Saavedra et al., 2013).

Lo anterior permite a las empresas acoplarse a una rea-
lidad que se presentaba desde antes de la pandemia,
donde cada vez son mas las personas que acuden a las
redes sociales y demds medios digitales para encontrar in-
formacién sobre las empresas (Newman, 2013, citado por
Oztamur & Sarper, 2014).

En cuanto a las ventas, las tres empresas que realizaron
cambios en las herramientas desarrollaron también la po-
sibilidad de realizar ventas a través de estos medios. Por
otro lado, en las empresas que no implementaron nuevas
herramientas en sus estrategias de mp, una igual logré ges-
tionar ventas a través de las plataformas usadas. En la fi-
gura 3, es posible observar diversos ejemplos relacionados
con estos objetivos principales.

Medicién del desempefio de las herramientas

De acuerdo con Uribe-Saavedra et al. (2013), no es sufi-
ciente con tener los perfiles en las redes sociales y realizar
tareas basicas: es fundamental un esfuerzo dedicado y
comprometido con las actividades de marketing. Ademas,
establecen que tampoco es suficiente con solo hacer uso
de estas plataformas, pues las empresas deben compor-
tarse como profesionales para sacar el mejor provecho; por
lo tanto, monitorear el desempefio de estas herramientas
es parte importante de este trabajo.
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"..si antes teniamos un 25% de
comunicacién, hoy dia
practicamente es un 90%". (Lp)
L \. J
Comunicacion
e A
"...principalmente para comunicacion
[...] a través de las redes es como
comunicamos cuando vamos a tener
un evento". (sp)
\. J
N
"Hicimos promociones para que la
gente si hiciera pedidos por ahi
[redes sociales] entonces recibia un
descuento". (ac)
J
Ventas
e A
"...estamos tratando de darles un
uso mas enfocado en la parte de
venta". (sp)
\. J
e A
"Hay una linea de producto que
nosotros tenemos (...) y queremos
que la gente conozca". (aQ)
\_ J
Informacion
e A
"..en lo que nos enfocamos es en
mostrar resultados". (Ac)
\_ J

Figura 3. Citas textuales afines con los objetivos de las herramientas de
marketing digital. Fuente: elaboracién propia.

Antes y durante la pandemia, cuatro de las pymes estu-
diadas confirmaron haber realizado alguna medicién del
desempefio en sus herramientas, pero el restante desco-
nocia de esta posibilidad. En relacién con las herramientas
nuevas, Gnicamente una empresa de las tres que hicieron
cambios no realizé ninguna medicién del desempefio, lo
que puede interferir en su efectividad.

Cambios en la informacion obtenida

En el caso de la informacién relacionada con los canales
de distribucién, se presentan dos comportamientos: las
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empresas Sp, LP y MP incluyeron nuevos mecanismos de dis-
tribucién (como lo es el caso de Correos de Costa Rica)
para las ventas en linea; por otro lado, AC y AQ mantuvieron
los mismos canales. En cuanto a la competencia, los re-
sultados muestran que no hubo variacién en ninguna em-
presa, debido a que no utilizan estas herramientas para
medir el desempefio o estado de este sector. Cabe recalcar
que este es un elemento que deben considerar debido al
impacto que un estudio de la competencia a través del mp
puede generar en el crecimiento empresarial (Shoham, ci-
tado por Uribe-Saavedra et al., 2013).

La informacién obtenida sobre los nuevos clientes y el for-
talecimiento de estos ha presentado cambios importantes
para las cinco empresas, pues se presenta un incremento
en el trafico de las redes sociales. No obstante, las pymes
que ademas hicieron cambios en sus herramientas mues-
tran un aumento en la comunicacién y mayor reconoci-
miento en el mercado a través de estos medios digitales,
asf como han identificado nuevos segmentos de mercado.
En cuanto a la informacién sobre la diversificacién del pro-
ducto, cuatro de las empresas no observaron cambios sig-
nificativos, pero cabe destacar que la empresa Lp si logré
identificar nuevos segmentos de mercado a los cuales
ahora venden sus productos.

De igual manera, la informacién obtenida en relacién con
los proveedores no cambié debido a que, segtn las pymes,
las herramientas de mp no son utilizadas como un medio
entre ambos. Finalmente, la informacién recibida con res-
pecto a la estrategia de mercadeo y ventas locales e inter-
nacionales cambia tnicamente para las tres empresas que
implementaron cambios en las herramientas. La empresa
sp logré un acercamiento, a través de las nuevas ventas en
linea, con los nichos de mercado que han catalogado como
los mas interesados en sus productos. En Ac estos cambios
contemplan una mayor comunicacién debido a la inclusién
de WhatsApp Empresarial en diversas herramientas, mayor
atencién por parte del mercado gracias a las promociones
y descuentos disponibles tinicamente para las ventas reali-
zadas en linea, y también han trabajo en las publicaciones
para que sean mas atractivas a nivel visual.

Continuando con lo anterior, la empresa Lp descubrié que,
aunque haya iniciado sus actividades de mercadeo en
nuevas herramientas digitales, atin debe trabajar mas para
obtener un mayor rendimiento de estas (Oztamur & Sarper,
2014; Procomer, 2020): “empezamos a utilizar nuevas he-
rramientas y nos damos cuenta de que tenemos que ser un
poco mas agiles y mas innovadores a la hora de presentar
las cosas para lograr un mayor cambio” (LP). Por Ultimo, en
el caso de My AQ no se presentaron cambios. En la tabla 3,
se presentan citas que ejemplifican cada uno de los cam-
bios explicados anteriormente.
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Tabla 3.
Citas textuales afines con los cambios en la informacion obtenida.

Cambio relacionado Cita representativa

"..considerando el hecho de las ventas que
hacemos a nivel de forma digital [..] tu-
vimos que agregar ciertos elementos a nivel
de transporte para poder hacer llegar los
productos” (sp)

Canales de distribucién

“No estamos utilizando esas herramientas
para medir la competencia” (Ac)

Competencia

Diversificacion del
producto

"Este movimiento que tuvimos hacia la vir-
tualizacién nos permitié identificar pro-
ductos que la gente queria y que no les
habiamos llegado con eso” (Lp)

Nuevos clientes y
fortalecimiento de estos

“..captar segmentos de mercado a los que
antes no le llegadbamos [..] a través de las
redes sociales; creo que podemos llegar fa-
cilmente a este mercado” (LP)

Proveedores “.. a nivel de trato con ellos y recibir infor-

macion, no ha cambiado” (aQ)

“La parte de medios digitales no la mane-
jabamos como una opcién de ventas, sino
como una parte informativa. Pero la infor-
macién que ya teniamos la tomamos como
base para empezar a trabajar la parte de
ventas y demés a través de las herramientas
tecnoldgicas” (sp)

Estrategias de mercadeo
y ventas locales e
internacionales

Fuente: elaboracién propia.

Cambios en las relaciones

En cuanto a los aliados estratégicos, el total de las em-
presas comparte que las actividades desarrolladas en las
herramientas de mp no han variado esta relacién debido
a que, segln los entrevistados, el contenido que com-
parten en las redes sociales y demas herramientas digi-
tales no es de interés para este sector. En la tabla 4 se
presentan citas textuales que respaldan la realidad de los
aliados estratégicos y las demas relaciones que se exponen
a continuacion.

Las actividades desarrolladas en las herramientas de mMb
impulsaron diversos cambios en cuanto a los clientes para
las cinco pymes. Parte de la informacién brindada coincide
con la teoria, pues es evidente que la presencia en redes
sociales y mD atrajo nuevos clientes y permitié alcanzar a
los existentes de una mejor manera, asi como mejorar la
comunicacién con ellos. De igual forma, fue posible iden-
tificar nuevos mercados que, de lo contrario, no se habria
logrado (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Bianchi & Mathews,
2016; Boyd & Ellison, citados por Uribe-Saavedra et al.,
2013).

Por otro lado, la generacién de nuevos negocios interna-
cionales es parte de los sectores mas afectados por la
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pandemia segln los datos brindados, por lo que solo las
pymes MP y AQ obtuvieron nuevas oportunidades de nego-
cios. Estos se dieron a través de medios digitales como el
sitio web; no obstante, se dieron en las dos empresas que
no gestionaron cambios en sus herramientas, por lo que
la modalidad bajo la que se efectuaron es similar a la que
existia antes de la pandemia.

Tabla 4.
Citas textuales afines con la variacion en las relaciones.

Cambio relacionado Cita representativa

"La informacién compartida no es de interés
hacia ellos" (mp)

Aliados estratégicos

. a partir de la informacién que ya te-
niamos empezamos a tratar de acercarnos
mas a ciertos nichos de mercado que sa-
bemos que son los que estdn mas intere-
sados en nuestro producto” (sp)

Clientes

"Si se han generado nuevas oportunidades,
sin embargo, bajo una dindmica muy similar
previo a la pandemia” (Aq)

Nuevos negocios
internacionales

"... basicamente seguimos trabajando de la
misma forma, {verdad? A lo mejor algunas
cuestiones como las reuniones ha cambiado
porque ahora se hacen virtuales, pero mas
alla de eso no ha habido cambios significa-
tivos” (sp)

Proveedores

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, la relacién con los proveedores no ha sufrido
cambios importantes generados por el MD en las empresas
LPy MP. En las pymes sk, AG y AQ el contacto con los provee-
dores pasé a ser a través de medios digitales (reuniones
por medio de plataformas como Zoom o Teams) y se com-
parte informacién relacionada con el covip-19, pero la re-
lacién como tal no ha sido alterada. Esto se vincula con el
analisis referente a la informacién obtenida con respecto
a este elemento, donde se determina que no ha habido
cambios.

Impacto a las exportaciones

Es fundamental determinar si existe una relacién entre los
cambios generados, tanto en las herramientas y el manejo
que estas requieren, como en las actividades de mp, y el
nivel de exportaciones durante la pandemia.

Dos empresas que no realizaron cambios en las herra-
mientas tuvieron un impacto positivo en el nivel de expor-
taciones (tabla 5). La primera de estas (aQ) se caracteriza
también por no medir el desempefio de sus herramientas
y menciona que los niveles de exportaciones no suftrieron
modificaciones, por lo que esta situacién es catalogada
como positiva, basandose en la capacidad de mantener
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estas relaciones (Bianchi & Mathews, 2016). La otra em-
presa (MP) si ha realizado mediciones de desempefio vy,
seglin su experiencia, ha logrado establecer un mayor aco-
plamiento debido al seguimiento realizado a través del
correo electrénico que forma parte de su cambio en las
actividades de mp.

En el caso de las empresas que si implementaron nuevas
herramientas, los resultados muestran dos escenarios co-
munes, tal y como se muestra en la tabla 5: en el primero
las pymes Lp y sp han realizado mediciones del desempefio
de estas herramientas antes y durante la pandemia, asi
como de las nuevas implementadas. Este grupo expone
que no hubo cambio en los niveles de exportacién, lo cual
nuevamente es un aspecto positivo (Bianchi & Mathews,
2016).

Tabla 5.
Resumen de los cambios generados en las herramientas, medicion
del desempefio e impacto en las exportaciones para cada pyme.

AQ MP LP AC Sp
Cambio en las No No S i S
herramientas
Medicién del
desemper . . p
peno antes No Si Si No Si
y durante la
pandemia
Medicion del
desempefio nuevas - - Si No Si
herramientas
Impacto en " . . . .
P . Positivo | Positivo | Positivo | Negativo | Positivo
exportaciones

Fuente: elaboracién propia.

En el otro escenario, a pesar de que la empresa Ac realiza
cambios en las actividades y herramientas de mp, no hay
evaluacion del desempefio de estas en ninguna etapa y se
muestra una disminucién de las exportaciones. El entrevis-
tado menciona que esta situacién se debe al cierre de fron-
teras; sin embargo, a lo largo de este articulo se ha expuesto
la importancia del uso correcto de estas herramientas y del
MD para obtener resultados provechosos (Taiminen & Kar-
jaluoto, 2015; Bianchi & Mathews, 2016; Procomer, 2020),
por lo que, aunque no es posible determinar el nivel de
participacién del mp en este resultado desfavorecedor,
es posible pensar que existe una relacién importante.

Conclusiones

Este trabajo cumple con el objetivo planteado al evaluar
los diferentes cambios en la estrategia de mp en las pymes
exportadoras costarricenses que surgieron a partir de la
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pandemia y cdmo esta situacién afecta su desempefio ex-
portador. Se evidencia que fue necesario hacer cambios
tanto en las herramientas implementadas como en las ac-
tividades que en estas se desarrollan, con el objetivo de
mantenerse en contacto a pesar del confinamiento y las
nuevas restricciones sanitarias. Estos cambios han sido
parte esencial de la estrategia de mercadeo de estas em-
presas durante la pandemia por covip-19 y han permitido
a las empresas encontrar nuevas formas de realizar los
negocios.

Las nuevas estrategias de mp implementadas abarcan
redes sociales, correo electrénico y paginas web, y parte
de las principales actividades realizadas en estas herra-
mientas son brindar informacién, comunicacién constante
con los clientes y gestionar ventas virtuales, lo cual ha
mejorado el desempefio de las empresas en estas areas.
Asimismo, parte de sus estrategias en esta modalidad ha
consistido en otorgar descuentos en las compras realizadas
por medios virtuales y aumentar considerablemente los ni-
veles de comunicacién. Estos cambios han brindado infor-
macion esencial para las empresas referente a los clientes
y la atencién de estos, sus productos y servicios, y las es-
trategias de marketing.

Antes de la pandemia no todas las pymes hacian uso de las
herramientas de mp que utilizan en la actualidad; ademas,
el contenido que compartian no era constante y tampoco
estaba enfocado en alcanzar objetivos especificos. Ahora,
se ve una tendencia de estas empresas hacia la virtualiza-
cién y uso de mp constante, donde las actividades son mo-
tivadas principalmente para informar, comunicar o vender,
y esta tendencia se acentué durante la pandemia.

Asimismo, como parte de este nuevo comportamiento, se
muestra un intento por parte de las empresas por monito-
rear el desempefio de estas herramientas y, en general, por
mejorar su desempefio en estas, lo que es una tarea fun-
damental para asegurar su funcionalidad; sin embargo, es
evidente que las pymes estudiadas no cuentan con el co-
nocimiento suficiente para optimizar esta participacion. Es
fundamental dar a conocer cémo trabaja realmente el Mp y
elaborar un ecosistema digital para cada una de estas que
se adapte a sus capacidades y necesidades. Es importante
que las empresas utilicen estas herramientas no solo para
las actividades ya mencionadas, pues hay gran cantidad
de elementos que pueden ser aprovechados para optimizar
su desempefio empresarial que no se estan considerando.

El impacto en el desempefio exportador de las pymes
muestra una variacioén segun el uso de las herramientas
de mD: hay un escenario positivo en aquellas pymes que,
ademds de implementar nuevas herramientas como
parte de su estrategia durante la pandemia y cambiar las
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actividades que en estas se realizan, también evaluaron
el desempefio de estas. En el caso donde no hubo evalua-
cién del desempefio, se presenta un resultado desfavore-
cedor en las exportaciones, lo que confirma la importancia
de evaluar el desempefio de cada herramienta de mp para
tomar las decisiones correctas.

Finalmente, los resultados en este estudio resaltan la im-
portancia de implementar el mp debido a la informacién
valiosa que puede brindar; sin embargo, el uso de redes
sociales y demas medios digitales con el objetivo de llevar
a cabo tareas como ventas, comunicacién y brindar infor-
macién no implica precisamente un efecto directo en el
desempefio exportador.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio, al igual que todos los trabajos cientificos, ha
presentado ciertas limitaciones. La principal de estas co-
rresponde a la aplicacién de la entrevista, debido a que
durante el proceso se dificulté contactar a las empresas,
pues se encontraban realizando teletrabajo y no se podian
localizar via telefénica; por lo tanto, fue necesario acudir a
medios como correo electrénico, lo que extendid el tiempo
de respuesta. De igual manera, se encontré que las em-
presas no cuentan con conocimiento amplio sobre el tema,
lo que limita en gran medida la cantidad de informacién
obtenida.

Asimismo, surgen numerosas oportunidades de investiga-
ciones futuras. Considerar el enfoque cuantitativo de este
estudio puede brindar resultados interesantes y de gran
utilidad. Estas nuevas investigaciones pueden enfocarse
también en utilizar diversas variables de agrupacion, tales
como el tamafio de la empresa, el sector o la industria,
el presupuesto destinado a las actividades de marketing,
entre otras, y determinar si existen diferencias conside-
rables entre los grupos propuestos y su relacién con el
desempefio exportador.

Ademas, se convierte en foco de interés estudiar si existen
diferencias considerables en el desempefio exportador de
aquellas pymes que si designen recursos para todas las ac-
tividades que se desarrollan en las diferentes herramientas
de mMD (como lo es el desarrollo de un ecosistema digital
adaptado a sus necesidades especificas) y cémo el mate-
rial que se comparta por estos medios interfiere en este re-
sultado. Finalmente, es relevante dar a conocer el impacto
del MD en las empresas y cémo se pueden realizar proyec-
ciones y estrategias a partir de la data recolectada, con el
fin de aprovechar al méximo los recursos.
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