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Resumen:

La estrategia de marketing internacional es una de las variables mas importantes entre los
factores que determinan el resultado de una empresa exportadora. Este trabajo pretende
profundizar en el tema mediante el analisis del concepto tedrico de marketing y su evolucion a
lo largo de las dltimas décadas, resultando en un cambio de tendencia que avanza desde un
tipo de marketing centrado en el producto a otro centrado en los servicios. De esta forma, se
van a considerar aspectos como el marketing relacional, la responsabilidad social corporativa
o0 la incorporacién de las nuevas tecnologias al proceso operativo, que seran analizados desde
un trasfondo tedrico basado en el punto de vista de los recursos de la empresa (RBV) vy la
teoria de las capacidades dinamicas. Por otra parte, el andlisis cuantitativo de las politicas de
marketing estratégico y operativo en el sector de la moda hogar en Espafia mostrara, gracias a
los testimonios de los propios directivos, la forma en la que las empresas llevan a cabo sus
estrategias de marketing internacional, identificando los puntos fuertes y débiles para
contribuir a la mejora de la competitividad empresarial del sector.

Palabras Clave: Gestion empresarial; Marketing internacional; Estrategia; Concepto de
Marketing; Direccion de empresas.
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Abstract:

The export marketing strategy is one of the most important variables among the determinants
of the export performance in international companies. This paper pretends to focus on this
subject through the analysis of the theoretical concept of marketing and its evolution
throughout the last decades, resulting in a change of tendency, which moves from a product
based kind of marketing to another based on services. In this context, aspects like relational
marketing, corporate social responsibility or the incorporation of new technologies to the
operational process will be considered and analyzed from a consistent theoretical background
based on the Resource Based View (RBV) and the theory of dynamic capabilities.
Additionally, the quantitative analysis of the strategic and operational marketing policies in
the home decoration industry in Spain will show, thanks to the testimony of the managers
themselves, the way companies carry out their international marketing strategies, giving us
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the opportunity to identify their strengths and weaknesses in order to contribute to the
improvement of the competitive advantage in the industry.

Keywords: Business management; International marketing; Strategy; Marketing concept;
Business Management

JEL Codes:M16, M31.

1. INTRODUCCION

Es evidente que las exportaciones estan jugando un papel fundamental en el desarrollo
de la economia espafiola en las Ultimas décadas y no han dejado de crecer desde principios de
siglo, con la Unica excepcion de dos afios en la crisis de 2008 y mas recientemente en 2020
debido a los efectos de la COVID-19 (Base de datos Estacom, Instituto Espafiol de Comercio
Exterior; ICEX).Por ello, el andlisis del rendimiento de las empresas exportadoras se ha
presentado tradicionalmente como un tema de investigacion que suscita gran interés, tanto en
el sector empresarial como en el académico. Entre los factores que determinan ese
rendimiento juega un papel fundamental la estrategia de marketing de la compafiia, que suele
actuar como una variable intermedia, afectada por aspectos como el entorno en mercados
nacionales e internacionales, las caracteristicas de la gestion empresarial, y el resto de
capacidades y activos intangibles desarrollados por cada empresa.

Aungue el marketing es una disciplina que goza de gran salud, cabe destacar que ha
sufrido grandes transformaciones, especialmente en los ultimos afios. Al tratarse de una
ciencia con un importante componente social ha debido adaptarse al nuevo entorno
econémico, de gran complejidad, altamente globalizado y afectado por cambios constantes
que deben ser analizados e interpretados. En este nuevo entorno, las empresas deben ser mas
productivas, intentando minimizar sus costes y maximizar sus beneficios, resultando un claro
beneficiado, el consumidor, que cada vez encuentra mayor cantidad de productos a precios
menores (Czinkota y Ronkainen, 2011).

Sin embargo, es importante destacar que esa evolucion de la disciplina no implica
desechar las teorias tradicionales, sino que mas bien se han incorporado a ellas nuevos
elementos para ofrecer un marco teérico mucho mas complejo y avanzado. En este sentido, si
partimos de las politicas de marketing mix tradicionales, la evolucion hacia una sociedad
basada en los servicios ha supuesto la incorporacion de nuevos instrumentos como la relacion
con el cliente o la incorporacién de las nuevas tecnologias a esta nueva era del marketing. En
este contexto, autores como Kotler (2010, 2016) describen la evolucion de las politicas de
marketing en una serie de etapas (desde la 1.0 hasta la 5.0) e incorporan nuevos elementos a
las famosas 4Ps que todavia siguen en vigor, y son de gran utilidad para el desarrollo de esas
nuevas estrategias de marketing internacional.

El presente estudio pretende analizar este nuevo contexto en el sector de la moda hogar
espafiola, con el objetivo de determinar el grado en que sus empresas exportadoras adaptan
sus decisiones de marketing, tanto estratégico como operativo, a las nuevas politicas que
vienen determinadas por aspectos tan fundamentales como la creacion de relaciones a largo
plazo con sus clientes mediante su fidelizacién, o la incorporacion de las nuevas tecnologias a
procesos como la investigacion de mercados, la promocion y venta de sus productos a través
de Internet o la mejora de la comunicacion interna y externa de la empresa.

El analisis cuantitativo de los datos aportados por los directivos de una muestra
representativa de empresas exportadoras en el sector indicado, nos va a ayudar, por tanto, a
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comprender mucho mejor la forma en la que se lleva a cabo hoy en dia la planificacion y la
ejecucion de las politicas de marketing internacional, asi como las fortalezas y debilidades
que presentan dichas estrategias.

Cabe destacar que el sector de la moda, y mas concretamente el de moda hogar,
presentan determinadas peculiaridades que deben ser tenidas cuentas a la hora de analizar sus
estrategias de internacionalizacion. En lo que respecta al tamafio de las empresas, la mayor
parte de ellas son pymes de tamafio medio y caracter familiar, con una mayor concentracion
geografica en las zonas del levante espafiol (Comunidad Valenciana y Catalufia
fundamentalmente). Ademaés, en lo que a cifras de exportacion se refiere, el sector ha visto
doblar sus ventas internacionales desde principios de siglo, considerandose como principales
destinos nuestros socios europeos y los paises arabes con los que tradicionalmente ha existido
una buena relacién comercial.

2. MARCO TEORICO

En lo que respecta a los principales temas de investigacion en la disciplina del
marketing, encontramos distintos articulos (Lehmann, 2005;Yadav, 2010; Haji-Basri, 2012;
Saleh, 2016)que nos ayudaran a conocer tanto el punto de partida como la evolucion de las
principales areas del marketing, agrupando los contenidos en torno a 4 grandes grupos:
entorno de marketing, funciones de marketing (incluye conceptos como politicas de
marketing mix, planificacion y estrategia, marketing electrénico o gestion del retail),
aplicacion del marketing a distintos sectores, o investigacion de marketing. Se observa la
importancia de los estudios en torno al comportamiento del consumidor, asi como la
evolucidn al alza del area de emarketing y el gran peso que siguen ejerciendo las politicas de
marketing mix. También destacan los estudios sobre gestion del marketing y el retail, y
aquellos centrados en el marketing relacional (relacion con el cliente, satisfaccion del cliente,
creacion de valor, servicios y calidad del servicio, responsabilidad social corporativa...).

Otros autores (Oh et al., 2004; Line y Runyan, 2012) determinaron las principales areas
de investigacion en lo que a marketing se refiere en los sectores de servicios y hosteleria,
destacando la siguiente clasificacion por areas, llevada a cabo por Line y Runyan:
comportamiento del consumidor (28,1 por cien), planificacion de la gestion y estrategia (19,7
por cien), satisfaccién y comportamiento de los trabajadores (12,8 por cien), caracteristicas
del consumidor (8,8 por cien), marketing electrénico (8,8 por cien) y relaciones publicas (7,3
por cien). De ello se desprende que, a pesar de la similitud en las areas investigadas con
respecto a un entorno mas genérico, las empresas de este sector prestan una especial atencion
a las percepciones del consumidor y de los empleados, asi como a las relaciones publicas en
detrimento de los medios de promocidn tradicionales.

2.1. Del marketing de los productos al marketing de los servicios.

Las primeras investigaciones en marketing comienzan con la llamada “escuela
funcional” que se caracteriza por prestar una especial atencién al intercambio y la distribucion
de materias primas y productos manufacturados. Los bienes se producian en masa y era
necesario facilitar el intercambio de productos a través de instituciones especializadas en
marketing. Sin embargo, a partir de 1950 surge un nuevo enfoque conocido como la “escuela
de gestion del marketing”, que se centraba en un proceso de toma de decisiones para gestionar
de forma efectiva las acciones de marketing, considerando al cliente como el centro de la
estrategia. Es a partir de los 60 cuando algunos autores definen un nuevo enfoque basado en
la satisfaccion del cliente mediante el estudio del mercado y la toma de decisiones a través de
las politicas de “marketing mix”, introduciendo el concepto de las 4Ps (Producto, Precio,

(o) TN -155-


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.es_ES

Gonzélez-Ferriz F., Sanchez-Garcia, J., Garrigos-Simon, F. J.
La evolucidn del concepto de estrategia de marketing internacional y su aplicacion al caso espafiol

TRIBUNA de moda hogar

Promocidn y Distribucion) que sigue en vigor en la actualidad. Posteriormente, a partir de los
80, surgen nuevas corrientes basadas en la orientacion al mercado y la gestion de cuestiones
como la cadena de valor, la calidad, los recursos, las relaciones o las redes, que contribuyen al
desarrollo de una “subdisciplina” para dar explicacion al marketing de los servicios (ver tabla
1). Mientras unos sostienen la aparicion de un paradigma alternativo a la teoria del
“intercambio de bienes”, otros defienden este hecho como la evolucién de la ciencia de la
comercializacion hacia un enfoque mucho mas especializado (Vargo y Lusch, 2004, 2016).

TABLA 1. EVOLUCION DEL MARKETING DE LOS PRODUCTOS AL DE LOS
SERVICIOS
Siglo XX: i6 32&?&3! intercambio centrado en
Modelo de intercambio centrado en Evolucién de un modelo =
productos. basado en productos ;er\élcms. _
Se basa en: (tangibles) a un modelo B(ieena:essaif\?ain ibles
Bienes tangibles basado en servicios Relaciones 9
Recursos de produccion (intangibles) Procesos de intercambio
Modelos clasicos y neoclésicos: Escuela de gestion del marketing: Marketing social (2000-actualidad):
(1800-1920) (1950-2000) Orientacién al mercado
Materias primas y productos Orientacidn al cliente Marketing de los servicios
Instituciones de marketing Valor determinado por el mercado Gestidn de la calidad
Funciones del marketing El mktg proporciona un resultado 6ptimo ~ Gestidn de las redes (mktg relacional)
Gestidn de los recursos (RBV)
Fuente: Adaptacion de Vargo y Lusch 2004, 2016.

A. La orientacién al mercado

Este enfoque determina que la orientacion al mercado de cualquier negocio es un factor
determinante a la hora de evaluar su rendimiento, independientemente de las turbulencias en
el mercado, la intensidad competitiva o los cambios tecnoldgicos del entorno (Narver y Slater,
1990; Jaworski y Kohli, 1993). Esa orientacion al mercado implicara la creacion de un mayor
valor para el cliente, que contribuira a una ventaja competitiva sostenible, y ésta a su vez
repercutird en un mejor resultado empresarial.

El concepto de orientacion al mercado ha evolucionado a lo largo de las Gltimas décadas
y muchos autores han destacado su contribucion desde el punto de vista estratégico a la
mejora del rendimiento empresarial (Guo, 2002; Pena et al., 2012; Chad, 2014; Balodi, 2014;
Shafei y Zohdi, 2014). Ademas, esta corriente no solo contribuye a fomentar la generacion e
intercambio de informacion, sino que también desarrolla una cultura basada en la
comunicacion dentro de la empresa, que revertira en la mejora de las capacidades relacionales
como activos intangibles de la empresa (Shafei y Zohdi, 2014; Wei et al., 2014; Devece et al.,
2017). Finalmente, la teoria de la orientacion al mercado supone el punto de partida para el
desarrollo de otros enfoques como el marketing relacional, la perspectiva basada en los
recursos o la teoria de las capacidades dindmicas, que son analizadas mas adelante.

B. Marketing relacional y andlisis de redes.

El marketing relacional se basa en fomentar, mantener y desarrollar las relaciones a
largo plazo, fundamentalmente con los clientes. Estas relaciones, ademas, pueden ser con
otros miembros y organizaciones (proveedores, miembros del canal de distribucion...), y se
convertiran en redes cuando sean mas frecuentes y complejas. Para muchos autores (Berry,
1983; Gummesson, 1994a, 1994b, 2002; Sheth y Parvatiyar, 2000; Payne y Frow, 2005) se
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trata de un enfoque independiente que se puede aplicar tanto a los bienes de consumo como a
los servicios y a las interacciones B2B (business to business).

Otro aspecto importante del marketing relacional es la gestién de la relacion con el
cliente, que se define como la aplicacion de la tecnologia para obtener y analizar la
informacién que nos proporcionan los clientes con el fin de obtener una relacion a largo plazo
que sea positiva para ambas partes (Berry, 1983; Gronroos, 1990; Morgan y Hunt, 1994;
Vivek et al., 2012). Segun Payne y Frow (2005, 2008, 2017) el concepto de CRM ha
evolucionado hasta el punto de implementar soluciones integradas en la empresa con el
objetivo de gestionar de la forma mas eficiente posible las relaciones con el cliente y generar
valor para el accionista. Por ultimo, destacar que muchos han sido los académicos que han
considerado este enfoque del marketing relacional en sus investigaciones, proporcionando a
las politicas tradicionales de marketing mix un enfoque mucho mas efectivo (Karelakis et al.,
2008; Frow y Payne, 2009; Lages et al., 2009; Ricci y Trionfetti, 2012; Chugan y Singh,
2014; Payne y Frow 2017).

Por otra parte, la evolucion desde una etapa inicial basada en transacciones individuales
hasta un esquema basado en aspectos como las operaciones recurrentes, las alianzas
estratégicas o los partenariados, ha definido la esencia de la teoria de la creacion de redes,
considerando a éstas como activos intangibles de la empresa (firm capabilities), algo que nos
acerca al enfoque basado en los recursos (Resource Based View-RBV).

C. El enfoque basado en los recursos (RBV) y la teoria de las capacidades
dinémicas.

La teoria basada en los recursos de la empresa (RBV) es uno de los enfoques con mayor
aceptacion en el campo de la gestion empresarial y la internacionalizacion. En este sentido,
sus defensores mantienen que todas las empresas desarrollan una serie de recursos tangibles e
intangibles, y son éstos precisamente los que determinan la ventaja competitiva de cada
compafiia (Penrose, 1959; Wernerfelt, 1984, 1995; Prahalad y Hamel, 1990; Barney, 1991;
Nelson, 1991; Teece, Pisano y Shuen, 1997; Katsikeas et al., 2000). Ademas, serd de gran
importancia la organizacion interna de las empresas y las estrategias que van a implementar,
ya que la forma de explotar esos recursos y capacidades las hace Unicas y va a ser lo que
determine la mayor o menor competitividad de cada empresa (Conner, 1991). Van a ser
necesarios activos tales como el conocimiento, los avances tecnoldgicos, las relaciones con
los clientes, el valor de la marca o la direccion de la empresa para ejecutar la estrategia de
marketing (Srivastava et al.,, 2001; Kozlenkova et al., 2014; Barney y Hesterly, 2015).
Cuando una empresa ha conseguido desarrollar una serie de recursos que otros no tienen y no
pueden imitar, desarrolla una ventaja competitiva que le proporciona mejores resultados y le
diferencia de sus competidores (Day, 1994; Hunt y Morgan, 1995; Fahey, 1999; Hunt, 2000;
Barney y Hesterly, 2015).

No obstante, el enfoque basado en los recursos derivé hacia la teoria de las capacidades
dindmicas en el momento en el que se consideraron los cambios en el entorno de las
empresas. En este sentido, autores como Teece et al. (1997), Desarbo et al. (2005), Song et al.
(2008), Murray et al. (2011), o Parnell et al. (2015), consideraron que las estrategias
empresariales no permanecen constantes en el tiempo, sino que van cambiando en funcién del
mercado y de las necesidades de los consumidores. Una estrategia, por tanto, puede ser
acertada para una determinada empresa en un momento concreto, y no ser adecuada en
circunstancias distintas o para otro tipo de compafiia. La forma en la que se gestiona cada
empresa y la manera de adaptarse a los cambios del mercado, va a determinar la ventaja
competitiva y el resultado final de cada actividad. Entran en juego, por tanto, aspectos tan
importantes como la orientacion al mercado, la relacién con el cliente, la gestion del
conocimiento o la incorporacion de las nuevas tecnologias a las politicas de marketing, que
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van a ser fundamentales en los procesos de internacionalizacion. En este sentido, no solo es
importante la propiedad de los recursos, sino también la adquisicion del conocimiento
necesario para desarrollar nuevas capacidades, llevando incluso a un grupo de investigadores
a considerar un nuevo enfoque conocido como la teoria basada en el conocimiento que presta
una especial atencién a ese tipo de recursos intangibles (Ruzzier et al., 2006).

D. Otros enfoques.

De forma paralela a la evolucién de las principales corrientes en la teoria del marketing,
han ido surgiendo una serie de tendencias que estan ganando peso en los ultimos afios, v,
aunque, en lo que a investigacion se refiere, todavia queda mucho por hacer en alguno de
estos campos, merece la pena destacar los aspectos mas importantes.

El cambio de paradigma en la evolucion del marketing desde el producto hasta los
servicios, ha llevado al mundo empresarial hacia una nueva etapa basada en la economia de
las experiencias, de forma que el valor afiadido no se limita solo a la fabricacion de bienes o la
prestacion de servicios, sino también a las experiencias que éstos proporcionan (Pine y
Gilmore, 1999). En este contexto, Schmitt (2000, 2014), considerado como uno de los
pioneros en este campo, proponia que las campafias de marketing de las empresas mas
grandes debian dirigirse hacia acciones que “estimularan los sentidos de los consumidores,
conmovieran sus corazones Yy estimularan sus mentes”, ya que la calidad, los beneficios del
producto y la imagen de marca se dan por hechos. Y defendia esta teoria en base a tres
tendencias del marketing moderno: la omnipresencia de la tecnologia de la informacion, la
supremacia de la marca y la ubicuidad de la comunicacion y el entretenimiento. Mientras que
el marketing tradicional considera al consumidor final como un ser racional que toma sus
decisiones en base a las caracteristicas y beneficios que le ofrece el producto, el marketing
experiencial se centra en un ser racional y emocional, que pretende disfrutar de experiencias
agradables, incluso durante el proceso de compra (Qader y Omar, 2013), cobrando especial
importancia la fidelizacion de un cliente satisfecho y su identificacion con la filosofia de la
marca (Atilgan et al., 2005; Brakus et al., 2009).

Si hay un campo que va a seguir evolucionando en los proximos afios, ése va a ser sin
duda el del marketing electronico. Aunque no es un enfoque nuevo en lo que se refiere a
practicas comerciales y su aplicacion a la gestion de la empresa, el marketing en internet debe
responder a una serie de retos como son: el empoderamiento del cliente, las nuevas formas de
comunicacion, las operaciones globales, los horarios 24/7 o la dificultad para mantener e
incrementar la ventaja competitiva en la empresa (Constantinides, 2014). Ademas, la
incorporacion de las nuevas tecnologias a la estrategia de marketing es de gran importancia
porque proporciona tanto un modo de incrementar la promocion y las ventas, como un canal
de distribucion en algunos casos (Ngai, 2003; EI-Gohari, 2010; Mathews et al., 2016). Otros
autores (Kaplan, 2012; Saravanakumar y Sugantha Lakshmi, 2012) incluso identifican el
marketing llevado a cabo a través de dispositivos mdviles como una tendencia a seguir de
cerca. Por Gltimo, es importante destacar que algunos académicos (Prasad et al., 2001; Song
et al., 2008; Morgan y Katsikeas, 2012; Parnell et al., 2015; Mathews et al., 2016) han
contemplado la incorporacion de las nuevas tecnologias al marketing desde el punto de vista
de los recursos, considerando éstas como activos intangibles que permiten mejorar el
rendimiento de las empresas, sobre todo en el caso de las pymes donde el desarrollo de redes
internacionales de contactos no es tan evidente.

La evolucion del marketing como ciencia y la incorporacién de nuevos elementos a las
politicas tradicionales de marketing mix, se han descrito en forma de etapas por autores como
Kotler (2010, 2016). Asi pues, evolucionamos de un Marketing 1.0 centrado en obtener un
producto al minimo coste posible hasta un Marketing 2.0 que introduce conceptos como la
segmentacion, para operar con targets especificos en una era centrada en torno al cliente. A
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partir de aqui, con el marketing 3.0, el cliente es tratado no solo como un consumidor, sino
como un ser humano con valores y emociones, coincidiendo con el enfoque de marketing
basado en experiencias. Una etapa adicional definida por Kotler et al. (2016) nos aproxima a
un marketing 4.0 con consumidores que se involucran todavia méas en el proceso de decision
de la empresa, (existe una cierta interaccion de ambas partes) y destacan aspectos como el
valor de la marca, la reputacion y el compromiso con el entorno que se manifiesta a través de
las politicas de Responsabilidad Social Corporativa, una tendencia que es analizada también
desde el punto de vista de los recursos e incorporada cada vez a un mayor nimero de modelos
econdmicos Yy politicas de marketing (Friedman, 2007; Orlitzky et al., 2011; Chen et al.,
2016; Ali et al., 2017; White et al., 2017; Zerbini, 2017).Por Gltimo, algunos autores hablan
ya de una quinta etapa, que prestaria atencion a los sistemas interconectados, sin necesidad de
la intervencidon humana en muchos casos, el internet de las cosas, con una presencia
fundamental de las nuevas tecnologias y el analisis de los datos y de la informacion -mas si
cabe todavia- a la hora de tomar decisiones de marketing.

2.2. El marketing internacional.

A la hora de considerar el marketing internacional, muchos investigadores (Aulakh,
1997; Keegan, 2001; Czinkota y Ronkanien, 2013) han llegado a la conclusion de que los
factores que afectan tanto al marketing nacional como al internacional comparten una base
bastante parecida. Sin embargo, existen algunas cuestiones que se asocian Unicamente al
segundo, debido a la complejidad de un escenario en el que entran en juego distintos entornos
con importantes diferencias sociales, econdmicas, politicas o legales. Asi pues, la forma de
abordar estos mercados internacionales ha sido una cuestion que ha recibido especial atencion
desde la década de los 60, con teorias que se centraban en la dicotomia entre llevar a cabo una
inversion extranjera directa o apostar por la exportacion. En los 70, el enfoque de la
internacionalizacion identificaba la cesion de licencias, las franquicias o la subcontratacion
como decisiones estratégicas a la hora de abrir nuevos mercados. Ya en los 90, otros autores
(Root, 1994; Buckley y Cason, 1998; Pan y Tse, 2000) comenzaron a analizar la inversion en
economias emergentes con altos costes e importantes diferencias en el entorno, introduciendo
alternativas como las jointventures o los contratos especificos. Y se identificaron como
principales variables para la inversion en mercados extranjeros los costes de localizacion, los
factores de financiacion, la distancia cultural, la estructura del mercado o la estrategia
competitiva (Buckley y Casson, 1998).

También el marco tedrico sobre el que se asientan los numerosos analisis empiricos
Ilevados a cabo en el campo de la internacionalizacion nos lleva por distintos caminos. El
enfoque del modelo de Uppsala (Johanson y Vahlne, 1977, 2009) determina que el proceso de
internacionalizacion de las empresas es gradual y que la estrategia de marketing en mercados
internacionales se basa en la experiencia previa desarrollada por cada empresa, bien en el
mercado de origen o en otros mercados internacionales. No obstante, es el enfoque basado en
los recursos de la empresa (ya descrito anteriormente) el que ha contribuido en mayor medida
a la determinacion de los factores que influyen en el resultado de las empresas exportadoras
(Zou y Stan, 1998; Leonidou et al., 2002; Sousa et al., 2008; Chugan y Singh, 2014; Chen et
al., 2016), situando la estrategia de marketing internacional en el centro de la mayor parte de
modelos empiricos (ver tabla 2). Del mismo modo, el enfoque de las capacidades dinamicas
destaca la importancia de la estrategia de marketing en los mercados internacionales (derivado
de un analisis de fuera hacia adentro), sin olvidar la aportacion dela tecnologia (analisis de
dentro hacia afuera) en el desarrollo de nuevas capacidades (Asseraf y Shoham, 2014). Por
otra parte, el enfoque basado en las instituciones (IBV) presta una mayor atencion a las
instituciones debido al apoyo que prestan a las empresas exportadoras y a la influencia que
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esto supone sobre sus decisiones de gestion estratégica (Dacin et al., 2002; Peng et al., 2008;
Lipuma et al., 2013; Chenet al., 2016). La teoria de la contingencia, por su parte, destaca que
una adecuada politica de internacionalizacién implica una combinacién de factores internos y
externos (Harrigan, 1983; Hultman et al., 2011; Chen et al., 2016). Y la teoria del aprendizaje
en la organizacion establece la relacion entre las operaciones anteriores de la empresa y el
resultado futuro (Lages et al., 2008; Santos-Vijande et al., 2012; Wei et al., 2014). La
existencia de este gran numero de enfoques tedricos, muchas veces relacionados entre si, nos
ofrece una idea de la falta de uniformidad y de la imposibilidad de considerar un solo punto
de vista en el analisis de las politicas de marketing e internacionalizacion.

TABLA 2. FACTORES PARA LA INTERNACIONALIZACION

VARIABLES INTERNAS VARIABLES EXTERNAS
ESTRATEGIA MARKETING INTERNAC. CARACT. MERCADOS INTERNAC.
Producto Existencia de barreras
Precio Entorno social, cultural, politico, legal...
Promocion
Distribucion

Decisiones de Marketing Estratégico

CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA CARACT. MERCADO NACIONAL
Tamafo/Afios experiencia Apoyo a la exportacién
Innovacidn tecnoldgica Existencia de barreras
Experiencia internacional Entorno legal y politico
Localizacion

Recursos /capacidades de la empresa

CARACTERISTICAS DE LA DIRECCION
Experiencia en exportacion
Compromiso y actitud hacia la exportacion
Anélisis de los mercados internacionales

Fuente: Adaptado de Chugan y Singh, 2014; Chen et al., 2016.

Por ultimo, desde el punto de vista operativo cabe destacar dos importantes enfoques en
lo que a estrategia de marketing internacional se refiere: (1) las politicas de estandarizacion vs
adaptacion, en las que las empresas tienden a desarrollar programas estdndar de marketing
para los distintos paises extranjeros con el fin de reducir sus costes mediante economias de
escala (estandarizacién), o se ven obligadas a adaptar sus politicas a los distintos mercados
(adaptacion) cuando la primera opcion no es posible, y (2) las politicas de concentracion vs
diversificacion, donde las empresas tienden a concentrar sus esfuerzos en pocos mercados,
normalmente los mas atractivos (concentracion), o bien se centran en un gran nimero de
mercados (diversificacion). Como ya avanzaba la teoria de las capacidades dinamicas, no
existe una Unica estrategia valida para todas las empresas, sino que la eleccidn de una u otra
opcidn dependera de cuestiones como el tipo de negocio o las caracteristicas de los mercados.
En este sentido, autores como Zou y Cavusgil (2002), defienden la existencia de diferentes
estrategias internacionales, intentando integrar todas las posibles alternativas en un modelo de
estrategia global de marketing, al contrario de lo que ocurre con los mercados nacionales
donde solo existe una Unica estrategia.
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3. METODOLOGIA

El andlisis tedrico de las disciplinas del marketing y la internacionalizacion han
proporcionado la base necesaria para el desarrollo de numerosas investigaciones con un
trasfondo empirico que pretenden demostrar la relacion entre las principales variables que
afectan al resultado exportador (ver tabla 2) en distintos sectores y/o mercados. En todos ellos
la estrategia de marketing internacional juega un papel fundamental en la determinacion del
rendimiento final de la empresa, y es a su vez condicionado por una serie de inputs como el
entorno, el management o los recursos de la empresa (Cavusgil y Zou, 1994; Zou y Stan,
1998; Katsikeas et al., 2000, 2006; Chugan y Singh 2014, Chen et al., 2016). Es por ello que
esta investigacion pretende profundizar en dicha estrategia y la forma en la que se lleva a
cabo, ya que juega un papel fundamental en el sector de la moda. Ademas, en el caso que nos
ocupa, el analisis de la estrategia de marketing internacional considerard dos aspectos
diferenciados: (1) el enfoque estratégico y (2) el enfoque operativo. A su vez, se prestara una
especial atencion a la forma en que las nuevas tecnologias son incorporadas a las decisiones
de marketing.

Para el analisis de los resultados, se partird de las siguientes hipdtesis que tienen por
objetivo mostrar el grado de incorporacion de las nuevas tendencias de marketing a las
politicas de marketing de las empresas exportadoras que se van a analizar:

Hi. Las empresas del sector incorporan técnicas de marketing relacional a sus politicas
estratégicas de marketing internacional.

H>. Las empresas del sector incorporan técnicas de marketing relacional a sus politicas
operativas de marketing internacional.

Hs. Las empresas del sector comienzan a incorporar las nuevas tecnologias a sus politicas
estratégicas y operativas de marketing internacional.

Para ello, nuestra investigacion, basada en técnicas cuantitativas, consistié en la entrega
de un cuestionario a una muestra representativa de empresas exportadoras del sector de la
moda hogar. Para la cuantificacion del mismo, se utilizd la base de datos ORBIS,
determinando la existencia de aproximadamente 680 empresas internacionalizadas que operan
en dicha industria. Este articulo pretende mostrar las peculiaridades de este microsector
mediante el analisis descriptivo de los items considerados en una muestra final de 35
empresas exportadoras espafiolas, seleccionadas por su trayectoria de internacionalizacion, la
diversificacion de los mercados y la regularidad de sus exportaciones. Para ello se utiliz6 un
formulario de Google que fue enviado por correo electrénico directamente a los directivos de
cada una de las empresas y un posterior contacto telefénico. Los resultados, obtenidos en
2017-18, se plasmaron sobre una escala Likert de 7 puntos que recogia las apreciaciones
personales de cada directivo, si bien los resultados en este articulo se muestran en forma de
escala decimal, mucho mas facil de interpretar. Los calculos numéricos fueron realizados con
el programa IBM SPSS 20 de tratamiento estadistico.

En lo que a escalas para el analisis estratégico se refiere, se adoptd el enfoque de las
capacidades dinamicas y partimos de la siguiente literatura: Conant et al., 1990; Leonidou et
al., 2002; Desarbo et al., 2005; Song et al., 2008; Murray et al., 2011; Morgan y Katsikeas,
2012 y Parnell et al., 2015. Para la definicion del cuestionario en la parte operativa referente a
las politicas de marketing mix, fueron determinantes los estudios de Leonidou et al. (2002) y
Morgan et al. (2012), y la investigacion de Prasad et al. (2001) para el caso de la
incorporacion de las nuevas tecnologias.
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4. RESULTADOS

Una vez definida la bibliografia que ha servido de base para la elaboracion del
cuestionario con los tres bloques principales que van a ser analizados (estrategia de
marketing, marketing operativo y uso de las nuevas tecnologias), mostraremos los resultados
obtenidos, siguiendo la misma estructura que se ha definido hasta el momento. Se incluyen las
principales conclusiones de la literatura empirica y su comparacion con los resultados
obtenidos en el caso particular que estamos analizando.

4.1. El marketing estratégico.

El concepto de marketing estratégico se asocia a un enfoque basado en los recursos de la
empresa (RBV) y se centra en cuestiones como la habilidad para segmentar y determinar
mercados objetivos (targeting), el buen conocimiento de los clientes y competidores o la
posibilidad de desarrollar relaciones en otros mercados, que en todos los casos presentan una
relacion positiva con el rendimiento empresarial (Leonidou et al., 2002). Para ello sera
fundamental la actitud e implicacion de la alta direccién, debiendo aportar flexibilidad y
apoyo a las politicas de exportacion (Ibeh, 2003; Okpara, 2009; Cadogan et al., 2012; Chugan
y Singh, 2014). También las capacidades desarrolladas por la empresa y la forma en que son
integradas en la estrategia de marketing seran fundamentales para alcanzar una mayor ventaja
competitiva (Srivastava et al., 1999; Vorhies y Morgan; 2005; Ramaswami et al., 2009;
Morgan et al., 2012). Otros autores (Zou y Stan, 1998; Sousa et al., 2008) determinaron que
la planificacién de la estrategia exportadora y la investigacion de mercados juegan un papel
determinante a la hora de mejorar el resultado empresarial. En lo que se refiere a otros activos
intangibles ligados al marketing relacional, cuestiones como la orientacion a los mercados
internacionales, las relaciones con socios estratégicos y proveedores o las capacidades para
relacionarse con el mercado también presentan un efecto positivo en el rendimiento final de la
empresa (Ibeh, 2003; Lages et al., 2005, 2009; Karelakis et al., 2008; Sousa et al., 2008). Por
otra parte, destacar que un paso mas en las relaciones con el mercado lo constituyen el nivel
de responsabilidad social corporativa y las estrategias orientadas al cuidado medioambiental
desarrolladas por las empresas, y han demostrado tener también un efecto positivo sobre el
beneficio empresarial (Antonietti y Marzucchi, 2014; Chugan y Singh, 2014; Zeriti et al.,
2014).

En el caso que nos ocupa, si analizamos el tipo de estrategia competitiva que desarrollan
las empresas citadas anteriormente en mercados internacionales, observamos que casi una
tercera parte de ellas se centran en aspectos directamente relacionados con el marketing (bien
a través de aplicaciones de nuevas técnicas, del control sobre la distribucion, de la
implantacion de una politica de precios competitiva, 0 mediante una adecuada segmentacion
del mercado), en torno al 60 por cien basan su estrategia en la innovacion y el desarrollo de
nuevos productos, y una tasa superior al 10 por cien no tiene una politica definida.

Ademas, cuando fueron preguntados por la estrategia de marketing, los directivos
encuestados afirmaron, con valores proximos a 8 (sobre 10), estar mejor preparados que la
competencia en el conocimiento de clientes y competidores, en la efectividad del equipo de
ventas y del servicio post-venta, y en la habilidad para retener clientes y desarrollar politicas
de Responsabilidad Social Corporativa, cuestiones que vienen a destacar la gran influencia de
los nuevos enfoques de marketing relacional en el planteamiento estratégico de las politicas
de marketing internacional. Presentaron valoraciones mas bajas, pero todavia positivas (por
encima de 6), aspectos como la habilidad para segmentar y seleccionar mercados, el
desarrollo de programas de investigacion de mercados y la planificacion de las actividades de
marketing, aspectos que, sin duda, pueden ser mejorados (ver tabla 3).
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TABLA 3. ITEMS Y VALORACIONES DE LAS POLITICAS DE MARKETING
ESTRATEGICO

iTEMS MARKETING ESTRATEGICO Valores | Desviacion
medios estandar

MARKETING ESTRATEGICO

MS1: Conocimiento de los clientes 7,63 0,92
MS2: Conocimiento de la competencia 7,51 0,69
MS3: Planificacion de las actividades de marketing 6,90 0,97
MS4: Integracion de las actividades de marketing 6,08 1,05
MS5: Habilidad para segmentar y reconocer mercados 6,94 0,87
MS6: Desarrollo de proyectos de investigacion de mercados 6,78 1,25
MS7: Relacion con los miembros del canal 7,35 0,96
MS8: Cuidado de la imagen corporativa 7,47 1,02
MS9: Habilidad para retener a los clientes 7,76 0,73
MS10:Efectividad del servicio post-venta 7,67 0,76
MS11: Efectividad del equipo comercial 7,63 0,86

Fuente: elaboracion propia.

Estas respuestas, por tanto, no solo vienen a demostrar que se acepta la primera de las
hipotesis definidas, sino que nos muestran cuales son las fortalezas y debilidades a la hora de
definir las caracteristicas del marketing estratégico.

4.2. El marketing operativo.

El marketing operativo ha consistido tradicionalmente en la implementacion de las
politicas de marketing mix (producto, precio, promocidn y distribucién), a las que se han ido
afladiendo nuevas variables relacionadas con los enfoques mas vanguardistas,
fundamentalmente el marketing relacional y las nuevas tecnologias. Uno de los temas que
mayor repercusion ha tenido es el grado de adaptacion o estandarizacion de los componentes
de la estrategia de marketing mix, mostrando distintos resultados en lo que a efecto sobre el
resultado empresarial se refiere (Chugan y Singh, 2014; Chen et al., 2016). Esto es totalmente
consistente con las teorias de la contingencia y de las capacidades dinamicas ya que no solo es
importante la politica de marketing mix en si, sino la forma en que se implementa y se lleva a
cabo la estrategia, que es distinta en cada empresa (Cavusgil y Zou, 1994; Zou y Stan, 1998;
Katsikeas et al., 2006; Sousa et al., 2008; Morgan et al., 2012; Chen et al., 2016).

Si analizamos cada una de las variables del marketing mix, podemos obtener una
relacion de aspectos a considerar en cada caso Y el efecto sobre los resultados empresariales.
En lo que a producto se refiere, aspectos como la originalidad del producto o la habilidad para
desarrollar nuevos productos de aceptacion en el mercado potencian las capacidades de la
empresa y tienen un efecto positivo en la empresa (O’Cass y Julian, 2003; Boehe y Cruz,
2010; Gashi et al., 2014). Si hablamos de precio cobran importancia factores como la forma
de fijar los precios, la adopcién de politicas de precios de prestigio o de penetracion, la
politica de crédito, la estrategia con respecto a la divisa y el ajuste de precios a las
condiciones del mercado (Chetty y Hamilton, 1993; Zou y Stan, 1998; Karelakis et al., 2008).
Con respecto a la politica de promocidn, son factores determinantes la publicidad, la venta
directa o las ferias internacionales, que contribuyen a mejorar el resultado (Leonidou et al.,

(o) TN -163-



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.es_ES

Gonzélez-Ferriz F., Sanchez-Garcia, J., Garrigos-Simon, F. J.
La evolucidn del concepto de estrategia de marketing internacional y su aplicacion al caso espafiol

TRIBUNA
de moda hogar

2002; Morgan et al., 2012) y cobra una especial importancia el marketing relacional, al igual
que en el caso de la distribucidn, resultando de importancia en este Ultimo caso aspectos como
la motivacién y el apoyo a socios y distribuidores (Ibeh, 2003; Lages et al., 2005, 2009;
Karelakis et al., 2008).

En el caso del sector que nos ocupa, al analizar la estrategia de marketing mix, los
resultados arrojan valores muy positivos para la politica de producto (todos los items entre 7,5
y 8,2 en una escala sobre 10), destacando la inversion en calidad, disefio e innovacién del
producto, asi como en marca y en la presentacion de una amplia gama, ademas de adaptar el
producto a las necesidades del cliente e intentar diferenciarse de la competencia. En lo que
respecta al precio, las valoraciones que hacen los propios encuestados presentan ahora valores
inferiores (entre 4,9 y 7,4) destacando la adaptacion de la politica de precios a los mercados
internacionales, y la intencion de mantener margenes lo mas elevados posible, por lo que las
promociones basadas en descuentos y reducciones de precio presentan los valores mas bajos.
Respecto a la promocidn, encontramos valores muy similares a los asociados a la politica de
precios, subrayando ahora la importancia de la adaptacion de la comunicacion a los mercados
internacionales, la asistencia a ferias, las visitas a clientes y el uso del idioma del pais de
destino, y unos resultados muy mejorables en lo que al uso de redes sociales se refiere y a la
promocion a través de medios publicitarios. Finalmente, en relacién con la distribucién,
obtenemos valores muy dispares y destacan la adaptacion de las politicas a los mercados
internacionales, el uso de agentes y distribuidores y el apoyo a los miembros del canal. Las
empresas, sin embargo, no suelen recurrir a la figura de las filiales comerciales o de
produccién en el extranjero, en torno al 60 por cien vende directamente a los clientes
extranjeros, y aproximadamente la mitad vende a través de internet, cifras que también
presentan un alto grado de mejora (ver tabla 4).

TABLA 4. ITEMS Y VALORACIONES DE LAS POLITICAS DE MARKETING MIX

ITEMS POLITICAS DE MARKETING OPERATIVO Valores | Desviacion
medios estandar

PRODUCTO

PD1: Adaptamos el producto a las necesidades de los clientes en otros mercados 7,47 0,90
PD2: Ofrecemos una amplia gama de productos 7,67 0,96
PD3: Invertimos en la calidad del producto 8,16 0,78
PD4: Invertimos en potenciar la marca en mercados internacionales 7,47 1,04
PD5: Invertimos en el disefio del producto internacional 7,67 1,12
PD6: Invertimos en la innovacion del producto 7,51 1,20
PD7: Ofrecemos un excelente servicio al cliente 7,76 0,73
PD8:Diferenciamos el producto de la competencia internacional 8,04 1,04
PRECIO

PC1: Adaptamos la estrategia de precios a los mercados exteriores 7,39 0,88
PC2: Seguimos una estrategia de precios altos 6,20 1,41
PC3: Ofrecemos precios muy competitivos 5,92 1,29
PC4: Mantenemos un alto margen comercial 5,92 1,27
PC5: Controlamos el precio final en los mercados exteriores 5,84 1,11
PC6: Fijamos los precios segun los costes del producto 6,65 0,92
PC7: Realizamos descuentos y promociones basados en el precio con frecuencia 4,94 1,00
PC8: Proporcionamos crédito a nuestros clientes internacionales 6,04 1,29
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PROMOCION

PR1: Adaptamos la politica de promocion a los mercados internacionales 7,14 0,93
PR2: Acudimos a ferias internacionales 7,47 1,35
PR3: Visitamos a nuestros clientes en el extranjero con frecuencia 6,78 1,13
PR4: Hacemos publicidad en medios de comunicacion internacionales 5,27 1,67
PR5: Disponemos de catalogos propios adaptados segin los mercados 7,14 1,55
PR6: Realizamos mailings con frecuencia a nuestros clientes de internacional 5,88 1,14
PR7: Adaptamos la web a los mercados exteriores 6,78 1,29
PR8: Utilizamos redes sociales en otros paises 4,78 1,49
PR9: Utilizamos el idioma del mercado al que nos dirigimos 7,80 1,18
DISTRIBUCION

PL1: Adaptamos nuestra politica de distribucion a los mercados internacionales 7,67 0,90
PL2: Ofrecemos apoyo al canal elegido en cada mercado 7,43 0,95
PL3: Utilizamos agentes internacionales 7,76 0,90
PL4: Utilizamos distribuidores 7,06 1,43
PL5: Tenemos filiales comerciales 3,59 1,98
PL6: Tenemos filiales de produccion 2,73 1,63
PL7: Vendemos directamente al cliente internacional final 4,73 1,69
PL8: Vendemos en otros paises a través de Internet 3,96 1,33
PL9: Cuidamos las fechas de entrega en los mercados internacionales 8,08 0,75

Fuente: elaboracion propia.

Cobra especial atencién el hecho de que nuestras empresas hacen un gran esfuerzo para
potenciar la relacion con el cliente a través del marketing operativo y conseguir de esa forma
su fidelizacidn, bien ofreciendo un excelente servicio en la mayoria de los casos, manteniendo
el contacto mediante visitas y asistencia a ferias internacionales o apoyando a los miembros
del canal de distribucion con el fin de cuidar las fechas de entrega. Todo ello, nos lleva a
concluir la aceptacién de la segunda hipdtesis, aunque algunos aspectos (venta a través de
internet o relacidn a través de redes sociales) pueden ser mejorables.

4.3 El uso de las nuevas tecnologias

Mencion especial merece la aplicacion de las nuevas tecnologias basadas en Internet a
las politicas de marketing estratégico y operativo, ya que contribuyen tanto a la mejora de la
obtencién de informacién, como a su tratamiento, y a la potenciacion de la comunicacién
interna y externa de la compafiia, resultando en una mejora del rendimiento empresarial
(Prasad et al., 2001; Song et al., 2008; Mathews et al., 2016). Igualmente, el uso del comercio
electrénico determina una relacion positiva entre la estrategia de marketing internacional y el
rendimiento final de la empresa (Karavdic y Gregory, 2005). A pesar de ello, son todavia
pocos los estudios en relacion a este nuevo enfoque y deja la puerta abierta a una nueva linea
de investigacion.

Por tanto, en lo referente a la aplicacion de las nuevas tecnologias a las politicas de
marketing internacional, encontramos nuevamente valores dispares (entre 6,1 y 8,5 sobre 10)
pero todos ellos por encima de 5. Podemos concluir que Internet se aplica fundamentalmente
a la promocion y a la comunicacion con los clientes y con el personal de venta, pero puede ser
mejorado el uso de la tecnologia en la prospeccion de mercados y en la mejora de la
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comunicacion interna, asi como en la recogida de informacion sobre clientes, competidores y
entorno (ver tabla 5).

TABLA 5. ITEMS Y VALORACIONES DE LA INCORPORACION DE LAS NNTT
AL MARKETING OPERATIVO

iTEMS INCORPORACION DE NNTT Valores | Desviacion
medios estandar

INCORPORACION DE NUEVAS TECNOLOGIAS

NT1: Promocién y comunicacién de nuevos productos/servicios 7,67 0,96
NT2: Entrega de catalogos digitales/online a clientes 8,45 0,55
NT3: Respuesta a consultas de clientes 8,29 0,71
NT4: Acceso del personal de ventas a informacion sobre productos, precios ... 7,39 0,81
NT5: Envio de informacion sobre pedidos por parte de clientes/vendedores 7,22 0,95
NT6: Apoyo online a distribuidores/intermediarios 6,69 1,19
NT7: Obtencion de informacion sobre el mercado 6,65 0,86
NT8: Uso de la informacion de la web a efectos de prospeccion y marketing 6,12 1,21
NT9: Mejora de la comunicacién en la direccion general y la gestion de equipos 6,20 0,92

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos nos llevan a aceptar solo de forma parcial la tercera hipotesis,
ya que la incorporacion de nuevas tecnologias presenta todavia muchos puntos de mejora. Tal
y como muestran los resultados de la tabla 4, las empresas suspenden en venta a través de
internet en el extranjero o en la utilizacién de redes sociales en mercados exteriores, hecho
que puede ser explicado en parte por el hecho de que muchas de ellas no venden directamente
al cliente final. Ademas, los datos de la tabla 5 nos demuestran también que ciertos aspectos
pueden ser mejorados en lo que a recogida y analisis de datos se refiere, y a comunicacion a
través de Internet.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El concepto de internacionalizacidn se asocia a un amplio campo de estudio que, desde
el punto de vista de la literatura cientifica, ha acaparado gran interés desde hace décadas
(Bilkey, 1978; Aaby y Slater, 1989; Zou y Stan, 1998; Chugan y Singh, 2014; Chen et al.,
2016). Ademas, se compone de distintas disciplinas segun el enfoque que queramos abarcar
(gestion empresarial, gestion del conocimiento y del capital humano, implantacion de
politicas de marketing internacional, desarrollo de la tecnologia...). Es por ello que, encontrar
un unico modelo que sea capaz de dar explicacion a una determinada industria 0 mercado, es
practicamente imposible. En el caso de Espafia, y mas concretamente en el sector del disefio y
la moda, las empresas se caracterizan por una constante adaptacién de los productos a las
tendencias del momento, debiendo lanzar al mercado nuevas colecciones cada temporada que
cumplan las expectativas de sus clientes y satisfagan sus necesidades. Esto supone situar las
politicas de marketing internacional en un lugar predominante dentro de la estrategia
competitiva de la empresa, y por ello hemos considerado ofrecer la méxima prioridad a este
activo intangible. Las empresas de este sector van a ser capaces de externalizar determinados
aspectos de la gestion, incluso departamentos tan importantes como la inversion en I+D+i que
en muchos casos puede ser llevado a cabo por universidades o institutos tecnoldgicos, pero en
ningln caso van a delegar las funciones de marketing.
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Dicho esto, nuestro estudio comienza con el andlisis tedrico del concepto de marketing y
su evolucién desde una concepcion basada en el producto hacia otra centrada en los servicios
(Vargo y Lusch, 2004, 2016; Payne et al., 2008). Al contrario de lo que se pudiera pensar,
esto no va a suponer la desaparicion de las politicas tradicionales de marketing
(fundamentalmente producto, precio, promocion y distribucion), sino més bien la aparicion de
nuevos enfoques, como la orientacién al mercado (Narver y Slater, 1990; Jaworski y Kohli,
1993), el marketing relacional (Berry, 1983; Gummesson, 2002; Payne y Frow, 2005) o la
incorporacion de nuevas tecnologias (Prasad et al., 2001; Song et al., 2008; Parnell et al.,
2015; Mathews et al., 2016),que vienen a complementar al anterior. En la misma direccion,
cuando analizamos el entorno internacional encontramos una serie de publicaciones (Zou y
Stan, 1998; Leonidou et al., 2002; Chugan y Singh, 2014; Chen et al., 2016) que han dirigido
sus esfuerzos a la identificacion de los factores que condicionan el rendimiento empresarial
(ver tabla 2), y nuevamente la estrategia de marketing se posiciona en el centro de todos los
modelos. Por altimo, vienen a completar el estudio una serie de teorias sin las cuales seria
imposible entender la evolucion de la mayor parte de modelos econémicos hasta el momento
actual. Destacan la teoria basada en los recursos (Prahalad y Hamel, 1990; Barney, 1991;
Nelson, 1991; Teece, Pisano y Shuen, 1997; Wernerfelt, 1984, 1995; Katsikeas et al., 2000)
que confiere una gran importancia a los activos tangibles e intangibles como determinantes de
la ventaja competitiva de cada empresa, y la teoria de las capacidades dinamicas (Grant, 1991;
Barney, 1991; Eisendhardt et al., 2000; Ruzzier et al., 2006) que aporta dinamismo al modelo
en el sentido de que esos activos van cambiando con el tiempo en funcién de la evolucién del
entorno. Este ultimo enfoque, aporta incluso mas complejidad al escenario, ya que va a
resultar muy dificil ofrecer un modelo que perdure en el tiempo y sea capaz de explicar de
forma definitiva la relacion entre las variables que condicionan los procesos de
internacionalizacion de las empresas.

Desde el punto de vista empirico, también encontramos infinidad de publicaciones de
las que podemos obtener una serie de conclusiones comunes a muchas de ellas. Asi pues, se
destaca la importancia de los activos intangibles de la empresa, fundamentalmente los
directivos (Bouncken et al., 2015; Fernandez y Alegre, 2015; Parnell et al., 2015), porque
ellos son los responsables de analizar e interpretar el entorno con el fin de implantar la mejor
estrategia de marketing, que se ha presentado en todos los casos como determinante del
rendimiento empresarial.

En el caso espafiol que analiza el sector del mueble y la decoracion de hogar, tanto la
estrategia de marketing estratégico como la de marketing operativo han comenzado a
incorporar los nuevos enfoques de marketing relacional, fundamentalmente a través de
campafas de fidelizacion de clientes y de soporte a clientes, colaboradores y miembros del
canal de distribucién. Por su parte, las nuevas tecnologias estan contribuyendo a mejorar la
comunicacion con el cliente, pero todavia queda un largo camino por recorrer en lo que a
recogida de informacién para la prospeccion de mercado se refiere o la venta a través de
Internet.

La contribucién de nuestro estudio a la literatura existente puede analizarse desde dos
puntos de vista. Por un lado pretende realizar un exhaustivo analisis de la disciplina del
marketing internacional y su evolucion a lo largo de las Gltimas décadas con el fin de definir
unas escalas para el analisis cuantitativo soportadas por el entorno académico. Y por otro,
ofrece a los lectores la posibilidad de conocer de primera mano la forma en la que un sector
muy concreto de la economia espafiola (la moda hogar) esta adaptando sus politicas de
marketing estratégico y operativo a la nueva realidad, mostrando tanto las fortalezas como las
debilidades de esos procesos de adaptacion.
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No obstante, somos conscientes de que, a pesar del incremento de los estudios
provenientes de nuevas zonas econémicas emergentes (fundamentalmente Asia y Africa), de
la mayor complejidad estadistica de los analisis empiricos, y de la incorporacion de nuevos
enfoques de marketing, todavia queda un amplio camino que recorrer en lo que respecta a la
aplicacion de las nuevas tecnologias a las politicas de marketing operativo, en aspectos como
la utilizacion de big data para la prediccion de comportamientos futuros, desarrollo de
campafas de marketing digital , analitica web, venta por internet
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