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Resumen

Este articulo contiene un caso de estudio de marketing digital sobre las capacidades
dinamicas de mercadeo aplicadas en un contexto de pequefia y mediana empresa
(pyme) latinoamericana y como estas capacidades permiten la internacionalizacion.
Abordaremos el concepto de capacidades de dindmicas de mercadeo y exploraremos este
concepto a través de una pyme colombiana llamada Y/OUT. Daremos una descripcion
de las dimensiones que exploraremos y el soporte tedrico para ello. Hablaremos de
nuestros resultados y de cémo se aplican las capacidades dinamicas de marketing
digital en esta empresa lo que contribuird a saber el comportamiento en la region
latinoamericana. Nuestro trabajo finalizard generando unas conclusiones y hallazgos
que esperan poner de manifiesto la importancia de este concepto en los procesos de
internacionalizacion de las empresas.

Palabras clave: marketing digital, capacidades dinamicas de marketing digital,
América Latina, pymes.

Introduccion

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) se han reconfigurado como
herramientas de internacionalizacion gracias a estas herramientas se han realizado
procesos de internacionalizacién en pequeiias empresas las cuales utilizan cada dia
mas internet. Todo esto es posible por:

(...) el aumento del uso de las Nuevas Tecnologias por parte de la sociedad actual
contribuye a aumentar la eficacia de las paginas Web de las organizaciones a la
hora de permitir una comunicacion bidireccional con los usuarios, potenciando
una mejor relacion entre la organizacion y su publico objetivo. (Diaz et al., 2008,
p. 288)

Asi, las empresas a través de las herramientas tecnoldgicas se encuentran
completamente relacionadas con el marketing y como involucra a mas clientes en un
mercado extenso como es el mercado global. El resultado de internet sobre el marketing
es un cambio de dindmica de poder entre negocios y clientes debido a que los clientes
obtienen herramientas y acceden a un mercado internacional con multiples canales,
y opciones de compra. Por ejemplo, las redes sociales aumentando la informacion
sobre cualquier producto o servicio, por lo cual es necesario analizar como una Pyme
latinoamericana puede ayudarse de esto.
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Para este fin, se analizara este fenomeno a través del marco conceptual de
capacidades dinamicas por lo que este articulo examinara el desarrollo de capacidades
dindmicas en marketing digital en el proceso de internacionalizacion a través de un caso
empirico. Para ello este trabajo se dividird en cuatro partes: introduccioén, metodologia,
resultados y conclusiones.

Metodologia

En primer lugar, es esencial comprender qué definicion se adopta para las capacidades
dinamicas, en este caso, la habilidad de una empresa para combinar, desarrollar
y reorganizar competencias tanto internas como externas con el fin de adaptarse a
entornos que evolucionan radpidamente. En resumen, las capacidades dinamicas se
refieren a los procesos unicos y especificos de la empresa vinculados a la transformacion
y reconfiguracion de recursos para responder a los cambios en el entorno (Teece et al.,
1997; Eisenhardt y Martin, 2000; Liu et al., 2011).

Esta concepcion es compartida por Teece et al. (1997), Sundqvist et al. (2012) y
Solano (2016), quienes en investigaciones anteriores argumentan que las capacidades
dinamicas son la capacidad de renovar competencias para lograr la congruencia con el
entorno empresarial cambiante. De esta manera, es identificable que las capacidades
dinamicas reflejan la habilidad de una organizacién para obtener nuevas y creativas
formas de ventaja competitiva, considerando las dependencias de su trayectoria y las
posiciones en el mercado.

La teoria de las capacidades dindmicas de marketing se vera bajo las capacidades
dindmicas de marketing que es un anexo de las capacidades dindmicas. Estas
capacidades dindmicas de marketing son habilidades que una empresa tiene para
cambiar un proceso (Severi y Verona, 2009). De hecho, las capacidades dindmicas de
marketing se definen como capacidades que se centran especificamente en liberar e
integrar el conocimiento del mercado y los recursos de marketing para que coincidan y
creen cambios tecnologicos y de mercado (Bodlaj y Cater, 2022).

Las capacidades dindmicas de marketing se entienden como una capacidad
multidimensional que se ajusta a la orientacion al cliente, la orientacion a la competencia
y la coordinacion funcional. En consecuencia, para autores como Solano (2016) y Narver
y Slater (1990) la orientacion proactiva al cliente se refiere a la comprension suficiente
de los compradores objetivo para poder crear un valor superior continuamente, estos
autores sostienen que un vendedor debe comprender toda la cadena de valor de un
comprador. Teniendo en cuenta esta perspectiva, expresan que solo con un marco tan
completo puede un vendedor comprender quiénes son sus clientes potenciales en la
actualidad, asi como quiénes son sus clientes potenciales en la actualidad, asi como
quiénes pueden ser en el futuro.
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Con respecto a la orientacion proactiva del competidor, para Narver y Slater
(1990) implica que un vendedor entiende las fortalezas y debilidades a corto plazo, asi
como las capacidades y estrategias a largo plazo de los competidores clave, actuales y
potenciales, incluyendo un conjunto de tecnologias capaces de satisfacer la necesidad
actual y esperada de los compradores objetivo del vendedor. Finalmente, se considera
coordinacién interfuncional se trata de habilidades, procesos y herramientas que se
difunden capaces de satisfacer las necesidades del cliente, ademds, como explorar
nuevos mercados (Narver y Slater, 1990; Solano, 2016; Narver et al., 2004).

Por otra parte, en relacion con el rendimiento de exportacion, sobre la base de
estas dimensiones de las capacidades dinamicas de marketing es importante analizar
que las investigaciones actuales indican que las capacidades de mercadeo desempefian
un papel clave como mediador en la conexion entre la orientacion al mercado y el
desempefio de las exportaciones (Guo et al., 2018; Morgan et al., 2018; Bodlaj y Cater,
2022; Beleska-Spasova, 2014).

Luego, este caso se desarrollard en un contexto de rendimiento de exportacion
que se refiere a la capacidad de exportar y como la organizacion podria administrar sus
recursos y capacidades en un contexto internacional.

Figura 1: Concepto de rendimiento de exportacion y como se ajusta

EXPORT
PERFORMANCE

Solano (2016) argumenta que las medidas de los resultados de exportacion suelen
clasificarse en dos grandes grupos: medidas financieras/econdmicas y medidas no
financieras/no econdémicas. Desde esta perspectiva, es importante reconocer a cada
uno de estos grupos.
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Medidas financieras/econdmicas: se trata de indicadores que estan relacionados
con la efectividad de una empresa (Beleska-Spasova, 2014), como los siguientes.

» Indicadores relacionados con las ventas, como el vinculo de ventas de
exportacion, el crecimiento de las ventas de exportacion, el volumen de
ventas de exportacion y las ventas de exportacion.

» Indicadores relacionados con los beneficios, como la rentabilidad de las
exportaciones, el crecimiento de la rentabilidad de las exportaciones, la
relacion entre los beneficios de las exportaciones y el margen de los beneficios
de las exportaciones.

* Medidas no econdmicas: Segin Zou y Stan (1998), Ibeh y Wheeler (2005)
y Beleska-Spasova (2014), este enfoque promueve el empleo de indicadores
perceptivos/actitudinales o generales de desempeio, como el éxito percibido
en las exportaciones, el cumplimiento de los objetivos de exportacion,
la satisfaccion con los resultados de las exportaciones o el rendimiento
estratégico de las exportaciones.

Resultados

Con base en la respuesta a las preguntas que se realizaron para uno de los CEO de
la compaiiia, explicaré cada una de las dimensiones de las capacidades dinamicas de
marketing digital en el contexto Y/OUT.

Figura 2: Dimensiones dindmicas de marketing Y/OUT

——
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Orientacion proactiva al cliente

Esta capacidad habla de como la empresa entiende su mercado objetivo y puede crear
valor (Narver y Slater, 1990). Teniendo esto claro, debido a que Y/OUT es una empresa
que tiene diversas formas de crear mas valor para el cliente final como dijo el CEO
en la entrevista estan constantemente verificando la satisfaccion de los clientes en la
forma de servicios postventa que se desarrollan a través de diferentes canales de venta
digitales como Instagram, Facebook, WhatsApp, TikTok y mercados.

Ademas, Y/OUT utiliza datos, canales de venta digitales y tecnologia con la
aprobacion del cliente para saber mas sobre los gustos de sus clientes y generar un
enfoque adecuado. En adicion, pueden saber si un cliente compra con mas o menos
frecuencia, qué canales utiliza mas para interactuar con la marca y como se identifica al
cliente a través de la marca. Por lo tanto, el personal de marketing mide la satisfaccion
del cliente.

Como analisis de orientacion al cliente, podemos concluir que Y/OUT es una
marca que se centra en la satisfaccion del cliente, y como se menciond Y/OUT podria
buscar las necesidades de los clientes, y como prever situaciones no deseadas (Narver
y Slater, 1990).

Orientacion proactiva a la competencia
Comprende las fortalezas y debilidades que tienen los competidores. De esta manera,
Y/OUT considera que conoce y reconoce las capacidades de sus competidores. Miden
sus actividades a través de programas digitales que muestran informacion publica como
estadisticas sobre diferentes compras en canales digitales como Instagram y muestran
como van en seguidores. Sin embargo, consideran que no son una amenaza. Por el
contrario, Y/OUT considera que todo el mundo podria participar en el mercado porque
enriquece el mercado. Ademas, esta marca considera que, si el competidor pudiera estar
pasando por una situacion desagradable, ellos como marca deberian ayudar porque solo
hay unas pocas empresas en el mercado de luxury streetwear (Narver y Slater, 1990).
En segundo lugar, como Y/OUT estd buscando un mercado internacional en los
Estados Unidos de América, su factor diferencial es su produccion textil colombiana,
como el proceso y los insumos son seleccionados para esta marca para el cliente.
Como conclusion de esta discusion de la orientacion al competidor, es posible
concluir que Y/OUT tiene una orientaciéon al competidor en la forma de conocer las
fortalezas y debilidades, pero no tienen una reaccion de aprovecharse de esta situacion,
sino que miran a su competidor como socios.

Coordinacion interfuncional

En esta dimension, vamos a ver las habilidades, procesos y herramientas de Y/OUT
para crear un valor superior para los clientes como proposito (Narver et al., 2004;
Narver y Slater, 1990).
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En primer lugar, interacttian con los clientes como si fueran amigos y desarrollaron
una atencion constante con ellos. Genera una buena experiencia de cliente desde el
primer contacto hasta la ultima compra. Asi, sus clientes desarrollan lealtad e identidad
con la marca.

Por otro lado, Y/OUT entiende que todos tienen voz y voto en la empresa y cada
area debe entender lo que esta haciendo cada area para satisfacer las necesidades del
cliente y lograr los objetivos de la empresa. Con base en lo anterior, Y/OUT es una
empresa que crea valor para los clientes a través de herramientas como la comunicacion,
participacion e integracion de todas las areas desde que los compradores tienen el
primer contacto hasta el servicio postventa y las proximas compras.

Rendimiento de exportacion

Se decidio considerar medidas no econdmicas de acuerdo con porque, habla de
percepcion, y Y/OUT es una empresa que quiere empezar a exportar a otros paises sera
adecuada (Beleska-Spasova, 2014; Zou y Stan, 1998; Ibeh y Wheeler, 2005).

En el caso Y/OUT se comprobd que pronto quieren vender en los Estados Unidos
de América porque el mercado de streetwear de lujo es una tendencia en este pais.
Ademas, para Y/OUT a corto plazo es posible vender a paises como México, y en paises
a largo plazo como Italia, Francia y otros paises europeos.

Por otro lado, esperan aumentar las ventas dentro del pais y en todo el mundo,
pero consideran todas las variables externas como variables politicas, econdmicas
y sociales. Un ejemplo de esto son las elecciones presidenciales y como esto podria
afectar al mercado y a la empresa. En este sentido, la compaiiia espera una perspectiva
positiva sobre las futuras ventas de exportacion porque estan vendiendo mas de su ropa
y se estan dando a conocer, tanto que esperan tener un 80% de ventas en los mercados
internacionales y un 20% en el mercado nacional.
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