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RESUMEN:

Los servicios de publicidad y estudios de mercado son
un conjunto de actividades relevantes, no sélo por el
hecho de que desde ellos se generan, comunican y
entregan propuestas de valor para los stakeholders
sino también por su protagonismo en la gestacion de
acciones de internacionalizacion en las empresas, pues
estos servicios resuelven problemas no solo en
beneficio de la sociedad sino también de la industria al
dinamizar la economia de los paises. Esta investigacion
identifica las diversas dinamicas de las empresas que
comercializan publicidad y estudios de mercado
relacionadas con la internacionalizacién de servicios en
la ciudad de Bogota, Colombia. A partir de un disefio
correlacional de tipo cuantitativo aplicado a 32
empresas que poseen su domicilio en la capital
colombiana se evidenciaron asociaciones
estadisticamente significativas entre el tiempo en el
mercado de estas organizaciones y las modalidades de
comercializacion internacional, las etapas del modelo
Uppsala, los métodos de investigacion desde escalas
de importancia y los beneficios de los estudios de
mercado, relaciones sustentadas desde el analisis de
correspondencias simples y mapas perceptuales.
Palabras clave: Publicidad, estudios de mercado,
internacionalizacidn, servicios

ABSTRACT:

The advertising and market research services are a set
of relevant activities, not only because they generate,
communicate and deliver value proposals for
stakeholders, but also because of their role in the
creation of internationalization actions in the
companies, because these services solve problems not
only for the benefit of society but also for the industry
by boosting the economies of the countries. This
research identifies the diverse dynamics of companies
that market advertising and market studies related to
the internationalization of services in the city of
Bogota, Colombia. From a quantitative correlation
design applied to 32 companies that have their
domicile in the Colombian capital, there were
statistically significant associations between the time in
the market of these organizations and the international
marketing modalities, the Uppsala model stages, the
methods of research from scales of importance and the
benefits of market studies, relationships based on the
analysis of simple correspondences and perceptual
maps.

Keywords: Advertising, market studies,
internationalization, services

1. Introduccion

Es importante que los servicios de publicidad y estudios de mercado sean internacionalizados
porque generan un aumento positivo de la balanza comercial del pais, facilitando los vinculos
entre las empresas y los mercados para proyectarse en el campo internacional. Por medio de la
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publicidad se resalta la comunicacion entre empresas y sus stakeholders y se obtienen ventajas
especificas como innovacién y crecimiento del portafolio, mejorando los niveles de rentabilidad de
la empresa obteniendo beneficios de transaccion en los mercados; por ello, se dice que la
publicidad también es un instrumento econdmico de produccidon y una fase del proceso de
circulacion mercantil dirigida a estimular la realizacion y venta de bienes y/o servicios del modo de
produccion (Caballero, 2017). Por otra parte, los estudios de mercado aportan informacion precisa
para la toma de decisiones comerciales en beneficio de las empresas (Malhotra, 2008),
convirtiéndose también en aquella manera de buscar un conocimiento mas completo en el cual se
evita minimizar el riesgos comerciales y financieros (Jany, 2009).

De acuerdo con el Banco de la Republica (2017) el pais esta en déficit comercial y una de las
razones del resultado deficitario de la balanza comercial es el comercio exterior de servicios; sin
embargo, a lo largo de los Ultimos afios la exportacién de esta actividad ha tomado mas fuerza en
Colombia, y aunque hubo un incremento en las exportaciones de servicios en el 2016 las cifras no
son suficientes para salir del déficit que lleva el pais hasta el momento. Lo anterior, se refleja en
el comportamiento de la balanza comercial de servicios por trimestre en Colombia entre los afios
2009 y 2017 representado en la figura 1.

Figura 1
Balanza comercial de servicios por trimestre
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Fuente: Elaboracidn propia con base
en el Banco de la Republica (2017)

Las exportaciones de servicios aumentaron en un 6,8% promovidas por los mayores ingresos
recibidos por concepto de viajes, servicios de seguros, financieros y empresariales y por el
contrario disminuyeron las ventas externas de servicios de transporte, comunicaciones,
informacién e informatica (Procolombia, 2016). Asi mismo, la Cdmara de Comercio de Bogota
(2017) dice que las empresas que comercializan a nivel internacional publicidad y estudios de
mercado (CIIU M73) solo representan el 5% de las organizaciones que internacionalizan servicios
en la ciudad de Bogota, cifra muy corta frente a las necesidades de conocimiento de los mercados
y de estrategias de comunicacién que requieren los posibles clientes en el escenario internacional.

El DANE (2017) en un estudio sobre la evolucidon anual de los ingresos nominales y del personal
por subsector de servicios del afio 2016, resalta que doce de los quince subsectores registraron
variacion anual positiva en los ingresos nominales, donde los mayores incrementos en el personal
ocupado se presentaron en los servicios de publicidad (8,3%), actividades administrativas y de
apoyo de oficina y otras actividades (8,3%) y produccion de peliculas cinematograficas y
programas de television (8,2%), respecto al mismo trimestre del afio anterior. Estas cifras son
significativas, puesto que en el 2009 el suministro de los otros servicios empresariales disminuyd
3,8%, como resultado de la caida de los servicios arquitecténicos de ingenieria y otros servicios
técnicos y de los servicios de publicidad e investigacién de mercados que en conjunto
contribuyeron con -7,0 puntos porcentuales, deduciendo asi que se presentd un incremento
positivo entre estos dos periodos de tiempo (DANE, 2017).

Desde lo anterior, surge la inquietud de identificar las diversas dinamicas de las empresas que
comercializan publicidad y estudios de mercado relacionadas con la internacionalizacién de
servicios en la ciudad de Bogotda, Colombia. Para poder dar respuesta a ello es preciso comprender



conceptos relacionados con la publicidad, con los estudios de mercado y su relacién con la
internacionalizacién, indagar sobre las realidades de la internacionalizacién de servicios en las
empresas que hacen parte del sector de publicidad y estudios de mercado en la capital
colombiana, identificar los principales aspectos con los cuales exista un relacionamiento con las
empresas que comercializan publicidad y estudios de mercado en un contexto internacional y
finalmente aportar conocimiento tanto a la academia como al sector de los servicios de publicidad
y estudios de mercado de la ciudad de Bogota D.C.

1.1. Elementos de la publicidad

Amaya (2013) plantea que la publicidad tiene diversas definiciones, algunos la describen como
una ciencia, un arte de vender o una herramienta usada en marketing, también es definida como
una comunicacion paga, la cual utiliza medios de comunicacidon que realizan las empresas y
particulares para informar o persuadir a los consumidores a actuar de una manera determinada.
Bonifaz y Yanes (2016) consideran que el consumidor es persuadido por la publicidad con una
finalidad especifica, sea esta de compra o de generar conocimiento, otro aspecto a considerar es a
quién va dirigido, el tipo de lenguaje y el tono en la comunicacidn a utilizar ya que esto es
fundamental para llamar mas la atencion del consumidor al que se desea llegar. Asi mismo “La
publicidad ademas de ser un discurso del objeto es objeto en si misma, pues es el objeto ideal y
revelador del sistema de los objetos, lo que implica que todo objeto viene acompafiado por su
doble publicitario” (Cruz, 2014, p. 7).

A través de los afios la publicidad es vista de diferentes maneras “En el siglo XXI la publicidad
empieza a observarse, ya no como una herramienta del mercadeo, como un oficio, como una
manifestacion artistica, sino que empieza demostrar que sus discursos van mas alla de las
intenciones persuasivas de manipulacién de conductas” (Amaya 2013, p. 55). Asi mismo Bonifaz y
Yanes (2016) afirman que la publicidad ejerce una influencia sobre los consumidores a los que se
dirigen, tiene un fin comercial (ventas); por lo tanto, es una herramienta para la comunicacion y
promocion de bienes y servicios.

Cruz (2014) resalta que la publicidad se presenta como un mundo de lenguajes y actividades
significativas que inundan la comunicacion social, y hace creer que se necesita de algun producto
al cual las agencias generan estrategias de comunicacion comercial, algunos de los estudios
realizados a la publicidad iban en la busqueda de entender la modernidad y otros perseguian la
manera en que actuan los mercados. En una definicion mas profunda y simple la publicidad hace
ver que un determinado producto adquiere mas valor en el mercado que su competencia ya que la
publicidad lo ha diferenciado, sin que la materialidad del producto tenga una razén, que le aporte
dicha superioridad, revelando la existencia de una producciéon que resulta inconcebible (Caro,
2014).

1.2. Los estudios de mercado

Los estudios de mercado se fundamentan en las actividades que surgen inicialmente con la
investigacion de mercados, que es “un proceso objetivo y sistematico en el que se genera la
informacién para tomar decisiones el cual implica la recopilacién y analisis de informacion de los
problemas que puede tener una empresa que permitan definir politicas y estrategias mas
adecuadas” (Keegan y Green, 2000, p. 25). En concordancia con lo anterior Talaya y Collado
(2014) identifican la investigacion de mercados como la identificacion, recopilacion, analisis,
difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion, volviéndose asi una tarea
que abarca desde la definicion de un problema hasta la obtencidén de resultados y su interpretacién
en la empresa para la generacion de cambios en la empresa que mejoren la posicidon de esta
frente al mercado.

La investigacién de mercados también es aquella que ayuda a “suministrar la informacidn exacta
que permita disminuir la incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se
pasa de un enfoque intuitivo y subjetivo a un enfoque sistematico, analitico y objetivo” (Herrera,
2013, p. 7). A su vez Pelayo y Arroyo (2015) desde un punto de vista empresarial, la describen
como una herramienta que facilita a los encargados de las pymes conocimientos asertivos al
momento de establecer el lugar, momento y precios adecuados para los productos y servicios
ayudando a comprimir extensamente los margenes de error al momento de tomar una decision.

Herrera (2013) indica que “el crecimiento de los estudios de mercado se dio justo después del afio
1956 donde se reflejo por completo la importancia de la gerencia en la toma de decisiones sobre
el mercado de las empresas” (p. 2). Y en vista de que estos cambios en el mercado son de forma



acelerada, las empresas se ven obligadas a evolucionar también e ir en busca de informacién
sobre el mercado, siendo en ese momento donde el estudio de mercado sirve de estrategia para
analizar esos cambios y saber que ofrecer de una forma mas segura y factible (Ramén-Cardona y
Sanchez-Fernandez, 2019).

1.3. La internacionalizacion de servicios

Las teorias de la internacionalizacion de las empresas surgen en la década de los 70 y hablan
entorno a la estructura de la industria, que a través del tiempo fue evolucionando hasta reconocer
la importancia de la competitividad y desarrollo tecnoldgico (Cardozo, Chavarro, Ramirez, 2013).
Para Leandro (2013) el tema de internacionalizacion de las empresas es relevante para el
desarrollo del pais, por ello esta se ha convertido en una necesidad para la supervivencia de la
empresa por la globalizaciéon y el libre cambio en el mercado. Es fundamental tener presente que
la internacionalizacién brinda a las empresas posibilidades de nuevos mercados y oportunidades, y
una apropiada combinacion de oferta exportadora puede llegar diversificar su riesgo y disponer de
nuevos escenarios para manejar momentos de crisis (Colpas, Taron y Fuentes, 2019).

El posicionamiento de una empresa en el mercado nacional e internacional es muy importante
para aumentar los ingresos y consolidarse fuertemente como marca, la organizacién debe
enfocarse en un mercado meta y tener las ventajas competitivas ya claras para asi llegar a ser
una empresa consolidada y cuando ya sea reconocida los clientes tendran una percepcién de
superioridad frente a las demas (Alfonso, Gordillo, Mayorga, Agredo y Solano, 2006). Keegan y
Green (2000) afirman que para tener una alta expansion de la empresa mundialmente hay que
invertir en instalaciones en distintos paises, esto requiere de un alto compromiso de tiempo y de
buena gerencia y se veran excelentes resultados. De esta manera “una vez el producto este
posicionado en el mercado internacional el producto competira por si mismo y la capacidad de
atraccion sera mucho mas alta y el nUmero de ventas aumentara significativamente” (Lado-
Sestayo, R., Vivel-Bua y Enriquez-Diaz, 2018).

Antes de examinar el mercado y la competencia global las empresas deben estudiarse a si mismas
para poder iniciar el proceso de internacionalizacion, de este modo “la certificaciéon de calidad no
es el unico factor que influye en la determinacion de la empresa a internacionalizar, también se
tienen en cuenta los aspectos estructurales de la empresa” (Pefialoza, 2016, p. 75). Para Mercado
(2015) es fundamental que la empresa que quiera internacionalizarse debe tener un personal
exclusivo en el manejo e indagacién cultural, econdmica y sociopolitica del pais a exportar para
favorecer a la empresa y hacer los productos mas competitivos.

2. Metodologia

En la presente investigacidon se realiza un analisis de tipo cuantitativo el cual posee un mayor nivel
de credibilidad porque estudia la relacion entre variables a través de una muestra la cual busca
responder el porqué de los fendmenos estudiados de una forma estadistica (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2014) su aplicacién es preferible cuando ya existe teoria suficiente, con conceptos
definidos que se puedan analizar y medir de manera concreta (Binda y Balbastre, 2013). El disefio
de la investigacién fue correlacional, el cual tiene como ventaja el el reconocer la manera en la
cual se comportan algunas variables de acuerdo a las realidades de otras, evaluando con un alto
grado de exactitud la vinculacién entre dos o mas variables (Hernandez, et al, 2014).

La poblacion a investigar fueron las empresas de la ciudad de Bogota que poseen como actividad
econdmica la internacionalizacion de servicios de publicidad y estudios de mercado (Cddigo CIIU
M73) y segun la Camara de Comercio de Bogota (2017) existen actualmente 32 empresas
registradas en la ciudad. Para la recoleccién de la informacion se utilizé un censo que desde la
Optica de Ramos (2015) es un proceso en el cual se recoge, procesa, analiza y observan datos de
una poblacion completa de un sector determinado.

El procedimiento para la recoleccion de la informacion fue una encuesta construida a partir de
variables claramente identificadas en la revisidn de la literatura desde las cuales se construyd un
cuestionario. Este instrumento fue validado a través de la prueba Alfa de Cronbach basada en
elementos estandarizados obteniendo como resultado 0,891 correspondiente al total de la
poblacidn estudiada. Asi mismo, el cuestionario fue validado por un experto en publicidad e
investigacion de mercado, un experto en comercio internacional y finalmente un experto en
procesos estadisticos. Para el analisis de los resultados se desarrollé un ejercicio de relacion
asociativa de variables por medio del analisis de correspondencias simples y de mapas
perceptuales de asociacidon que permiten resumir cantidades importantes de informacidon en un



numero reducido de dimensiones (Fontalvo-Cerpa, 2015), utilizando para ello el paguete
estadistico SPSS® 25.0 (Statistical Package for the Social Sciences). Las variables que se tuvieron
en cuenta en la construccién del instrumento se relacionan en la tabla 1.

Tabla 1
Variables a medir en el instrumento
de recoleccion de informacion

Variables
Modalidades de comercializacion internacional
Caracteristicas para internacionalizar servicios
Etapas del modelo Uppsala
Exclusividad del talento humano en el proceso de internacionalizacién
Variables de segmentacién de mercados internacionales
Importancia de la inversion en paises extranjeros

Variables macroecondmicas relevantes para seleccion de mercados
internacionales

Relevancia del estudio del consumidor previo a la marcha creativa y
publicitaria

Pertinencia de las estrategias publicitarias
Objetivos para el desarrollo de acciones publicitarias
Beneficios de los estudios de mercado
Conveniencia de los tipos de investigacion
Enfoques de la investigacién de mercados
Herramientas de investigacion cualitativa

Métodos de investigacion cuantitativa

Fuente: Elaboracién propia.

3. Resultados

3.1. Resultados estadisticos de asociacion

Con el propésito de profundizar el analisis estadistico de los resultados obtenidos se utilizo la
prueba estadistica Chi Cuadrado de Pearson con el fin de analizar el relacionamiento entre el
tiempo en el mercado de las empresas estudiadas y las variables a medir en el instrumento de
recoleccion de informacion. Desde este ejercicio de las quince variables que se midieron en el
cuestionario y que se relacionan en la tabla 1, solamente con cuatro de ellas existen asociaciones,
tal como se observa en la tabla 2.

Tabla 2
Resultados estadisticos de asociacion entre tiempo en el mercado de
las empresas y las variables estudio de mercado e internacionalizacion



Asociaciones Significacion asintética
(bilateral) desde Chi-
cuadrado de Pearson

Tiempo en el mercado de las empresas -

0,031
Modalidades de comercializacion internacional

Tiempo en el mercado de las empresas - 0.008
Etapas del modelo Uppsala !
Tiempo en el mercado de las empresas -

Método de investigacion cuantitativa (Escala 0,031
de importancia)

Tiempo en el mercado de las empresas - 0.05
Beneficios de los estudios de mercado !

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Analisis de correspondencias simples y mapas perceptuales
de asociacion

Para profundizar y visualizar de una mejor manera los resultados de la propuesta investigativa a
continuacion se relaciona un analisis descriptivo, un analisis de correspondencias simples y un
mapa perceptual donde se resaltan las asociaciones obtenidas en la tabla 5. Los resultados
evidenciados en la figura 2 muestran que la variable presencia comercial es la de mayor
representatividad en el estudio, pues un 50,00% de las empresas investigadas se inclinan por el
uso de esta modalidad de comercializacion internacional; las modalidades suministro
transfronterizo, consumo en el extranjero tienen una participacion del 15,63% cada una, y la
modalidad comercial de presencia de personas fisicas tienen una participaciéon en el estudio entre
del 18,75%.

Figura 2
Principales modalidades de
comercializacidn internacional

50,00%

15,63% 15,63% 18,75%
Suministro Consumo en el Presencia comercial Presencia de personas
transfronterizo extranjero fisicas

Fuente: Elaboracion propia

El resultado evidenciado en la tabla 3 demuestra que entre el tiempo en el mercado de las
empresas y las modalidades de comercializacion internacional existe un nivel de explicacion de los
datos sobre dos dimensiones del 98,4% en términos de andlisis de correspondencias simples en
reduccion de dimensiones. En la figura 3, para las empresas con un tiempo en el mercado entre 1
y 5 afios exista asociacion con la variable presencia comercial, para las empresas con tiempo en el
mercado de 5 a 10 afios existe asociacién con la variable presencia de personas fisicas, para las
empresas con tiempo en el mercado de 10 a 15 afios existe asociacion con la variable consumo en
el extranjero, y para las empresas con tiempo en el mercado de 15 y 20 anos existe asociacion
con la variable suministro transfronterizo.



Tabla 3
Analisis de correspondencias simples entre el tiempo en el mercado
de las empresas y las modalidades de comercializacién internacional

Proporcion de inercia Valor singular de confianza
. . Valor . .
Dimension . Inercia . Correlaciéon
singular Contabilizado Desviacion
Acumulado ,
para estandar 2
1 0,638 0,407 0,832 0,832 0,047 0,154
2 0,272 0,074 0,151 0,984 0,080
3 0,089 0,008 0,016 1,000
Total 0,489 1,000 1,000

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3
Mapa perceptual de asociacién entre el tiempo en el mercado de
las empresas y las modalidades de comercializacién internacional
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Fuente: Elaboracidn propia

Lo plasmado en la figura 4 muestra que el establecimiento de una sucursal comercial en el pais es
la variable de mayor representatividad en el estudio, pues un 40,63% de las empresas
investigadas se inclinan por el uso de esta etapa de modelo Uppsala, seguida de un 34,38% en la



variable actividades esporadicas o no regulares de exportacion la cual también representa un alto
grado de participacién en las actividades comerciales internacionales de las distintas empresas,
mientras que las etapas de exportaciones a través de representantes independientes y el
establecimiento de unidades productivas en el pais extranjero tienen una participacion en el
estudio entre el 15,63% vy el 9,38%.

Figura 4
Etapas del modelo Uppsala
en las empresas estudiadas.

40,63%
34,38%
15,63%
. -
Actividades esporadicas o no Exportaciones a traves de Establecimiento de una Establecimiento de unidades
regulares de exportacion  representantes independientes sucursal comercial en el pais productivas en el pais
extranjero

Fuente: Elaboracion propia

Lo observado en la tabla 4 demuestra que entre el tiempo en el mercado de las empresas y las
etapas del modelo Uppsala existe un nivel de explicacion de los datos sobre dos dimensiones del
99,9% en términos de analisis de correspondencias simples en reduccién de dimensiones. Es
relevante destacar que, como lo describe la figura 5, para las empresas con un tiempo en el
mercado entre 1 y 5 afios existe asociacidn con la variable actividades esporadicas o no regulares
de exportacion, para las empresas con tiempo en el mercado de 5 a 10 afios existe asociacién con
la variable establecimiento de una sucursal comercial en el pais, para las empresas con tiempo en
el mercado de 10 a 15 afios existe asociacién con la variable establecimiento de unidades
productivas en el pais extranjero y para las empresas con tiempo en el mercado de 15 y 20 afios
existe asociacion con la variable exportaciones a través de representantes independientes.

Tabla 4
Analisis de correspondencias simples entre el tiempo en
el mercado de las empresas y las etapas del modelo Uppsala

Proporcion de inercia Valor singular de confianza
) . Valor ) .
Dimension . Inercia ; Correlacion
singular Contabilizado Desviacién
Acumulado ,
para estandar )

1 0,629 0,395 0,670 0,670 0,052 0,159

2 0,441 0,194 0,329 0,999 0,077

3 0,025 0,001 0,001 1,000

Total 0,590 1,000 1,000



Fuente: Elaboracién propia

Figura 5
Mapa perceptual de asociacion entre el tiempo en el mercado de
las empresas y el desarrollo de las etapas del modelo Uppsala
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Fuente: Elaboracién propia

Los resultados plasmados en la figura 6 muestran que el elemento pertinente para el desarrollo de
un estudio de mercadeo denominado “saber que motiva al consumidor” es el de mayor
representatividad en el estudio, pues un 37,50% de las empresas investigadas se inclinan por el
uso de este; asi mismo un 28,13% se inclina por “conocer al comprador”, mientras que los
elementos de “segmentar el comprador”, “aplicar el proceso de compra” y “averiguar como
funciona el proceso de compra” tienen una participacién en el estudio entre el 22,88%, 9,38% v el
3,13% respectivamente.

Figura 6
Beneficios de los estudios de mercado
37,50%
28,13%
21,88%
9,38%

3,13% .
I

Conocer al Segmentar el Saber qué motiva al Averiguar como  Aplicar el proceso

comprador comprador comprador funciona el proceso de compra

de compra

Fuente: Elaboracion propia

Desde lo evidenciado en la tabla 5 se demuestra que entre el tiempo en el mercado de las
empresas Y los beneficios de los estudios de mercado existe un nivel de explicacidn de los datos
sobre dos dimensiones del 80% en términos de analisis de correspondencias simples en reduccion
de dimensiones. Por otra parte, para las empresas con un tiempo en el mercado entre 1 y 5 afios
exista asociacion con la variable averiguar cémo funciona el proceso de compra, para las
empresas con tiempo en el mercado de 5 a 10 afios existe asociacién con la variable saber que



motiva al consumidor , para las empresas con tiempo en el mercado de 10 a 15 afios existe
asociacién con la variable segmentar el comprador y para las empresas con tiempo en el mercado
de 15 y 20 anos existe asociacion con la variable aplicar el proceso de compra, lo anterior
visualizado en la figura 7.

Tabla 5
Analisis de correspondencias simples entre el tiempo en el mercado
de las empresas y los beneficios de los estudios de mercado

Proporcion de inercia Valor singular de confianza
; L. Valor ) .
Dimension . Inercia Correlacion
singular Contabilizado Desviacion
Acumulado ,
para estandar )
1 0,430 0,185 0,458 0,458 0,070 0,339
2 0,366 0,134 0,332 0,800 0,063
3 0,291 0,085 0,210 1,000
Total 0,405 1,000 1,000

Fuente: Elaboracién propia

Figura 7
Mapa perceptual de asociacion entre el tiempo en el mercado
de las empresas y los beneficios de los estudios de mercado

15
Elemen_estud_mdo
O TiempoMdoEmp
10
Aplicar el proceso d
5 a 10 afos
o
15 @ 20 afos Saber gue motiva al
05 o
00 Conocer al comprador
Averiguar como funci
o
1a5afios
-05
10 a 15 afos
o
1.0 Segmentar el comprad
1,5

-15 =10 -0,5 0.0 0,5 1.0 15



Fuente: Elaboraciéon propia

En la figura 8 se observa que la pertinencia de las preguntas de escala de importancia en los
procesos de investigacion de las empresas estudiadas tiene una calificacion de 4 y 5 para el
78,13% de estas, resaltando que este tipo de preguntas son de alta utilidad para dichas
organizaciones; mientras que para el 21,88% de ellas evallan la pertinencia de este tipo de
preguntas entre 2 y 3.

Figura 8
Pertinencia de las preguntas de escala de
importancia en las empresas estudiadas
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Fuente: Elaboracién propia

El resultado obtenido en la tabla 6 demuestra que entre el tiempo en el mercado de las empresas
y la pertinencia de las preguntas de escala de importancia existe un nivel de explicacién de los
datos sobre dos dimensiones del 98,3% en términos de analisis de correspondencias simples en
reduccion de dimensiones. Cabe resaltar que desde lo observado en la figura 9, para las empresas
con un tiempo en el mercado entre 1 y 5 afos exista asociacién con el grado de pertinencia de 5,
para las empresas con tiempo en el mercado de 5 a 10 afios existe asociacion con el grado de
pertinencia de 4, para las empresas con tiempo en el mercado de 10 a 15 afios existe asociacion
con el grado de pertinencia de 2 y para las empresas con tiempo en el mercado de 15 y 20 afios
existe asociacién con el grado de pertinencia de 3.

Tabla 6
Analisis de correspondencias simples entre el tiempo en el mercado de
las empresas y la pertinencia de las preguntas de escala de importancia

.y . . Valor singular de
Proporcion de inercia 9

confianza
Dimension -Valor Inercia ..
singular Contabilizad D . ., | Correlacion
ontabilizado ' , . ..\ 4o Desviacion
para estandar 2
1 0,894 0,800 0,917 0,917 0,035 0,049
2 0,241 0,058 0,066 0,983 0,097

3 0,120 0,015 0,017 1,000



Total 0,872 1,000 1,000

Fuente: Elaboracién propia

Figura 9
Mapa perceptual de asociacion entre el tiempo en el mercado de las
empresas y la pertinencia de las preguntas de escala de importancia
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Fuente: Elaboracién propia

4. Conclusiones

Desde los resultados obtenidos se puede evidenciar que la presencia comercial como modalidad de
internacionalizacién es la de mayor importancia en las empresas estudiadas, referente a esto,
algunos autores afirman que para tener una alta expansion de la empresa mundialmente hay que
invertir en instalaciones en distintos paises (Keegan, 2000; Alfonso, 2006; Leandro, 2013); al
respecto, las empresas que tienen entre 1 a 5 afios en el mercado son las que otorgan una mayor
importancia a la presencia comercial, esto en relacién con la filosofia de internalizacién a largo
plazo, que anteriormente no era relevante en las empresas como lo es hoy en dia.

Para las empresas que deseen crecer comercialmente es importante que se tenga una alta
cantidad de herramientas que mejoren significativamente los procesos de internacionalizacion
(Cardozo, et al, 2013; Leandro, 2013; Bonifaz y Yanes, 2016), estableciendo actividades
esporadicas o no regulares de exportacion, exportaciones a través de representantes
independientes, sucursales comerciales y unidades productivas en el pais extranjero, que ayudara
a las empresas a obtener mayor reconocimiento, posicionamiento y competitividad frente al
mercado, alcanzando asi una mayor cercania con los clientes.

En las organizaciones estudiadas es importante implementar en los procesos de comercializacion
un estudio de mercado donde se analice y resalte los elementos que motivan al consumidor, para
asi generar valor en los servicios de publicidad y estudios de mercado obteniendo competitividad a
las empresas frente a los mercados internacionales (Bonifaz y Yanes, 2016; Keengan y Green
2000; Caballero, 2017; Bassat, 2001; Lépez, 2016; Caro, 2014), donde conocer las necesidades,
problemas, motivaciones de los clientes reflejaran una manera objetiva de crear un producto que
satisfaga la demanda y sobre todo que genere ganancias a cualquier tipo de empresa. Ademas, las
empresas que comercializan estudios de mercado y publicidad entran a jugar un papel importante
en la competitividad del mercado, puesto que brindan las herramientas para optimizar las
actividades de marketing mix en beneficio de las organizaciones y sus stakeholders.



El desarrollo metodoldgico fue asertivo en medida que se logrd identificar las diversas dinamicas
de las empresas que comercializan publicidad y estudios de mercado relacionadas con la
internacionalizacién de servicios en la ciudad de Bogota, Colombia. Los resultados obtenidos
aportan conocimiento, siendo consecuentes con la literatura revisada, pues permite evidenciar las
diferentes modalidades de la internacionalizacién de servicios de las empresas de publicidad y
estudios de mercado de la ciudad de Bogota segun su tiempo en el mercado.

Los hallazgos de la investigacion obtenidos a través de la prueba estadistica Chi Cuadrado de
Pearson determiné el relacionamiento entre el tiempo en el mercado de las empresas estudiadas y
las variables medidas desde el instrumento de recoleccién de informacion. De las 15 variables
estudiadas solamente 4 de ellas presentaron un nivel de representatividad aceptable en las
empresas de publicidad y estudios de mercado de la ciudad de Bogotd, dichas variables fueron la
aplicabilidad del modelo Uppsala, las modalidades de comercializacién internacional, los estudios
de mercado y las investigaciones de mercado desde las preguntas de escala de importancia.

Frente a la realidad del modelo Uppsala como teoria de internacionalizacién gradual, las
actividades esporadicas o no regulares de exportacidon y el establecimiento de una sucursal
comervial en el pais que representa el mercado potencial presentan una preferencia del 35% vy del
40% respectivamente, lo que puede conllevar al hecho de que la operacion comercial de dichas
organizaciones no posee un modelo especifico que puedan adoptar masivamente en el ambito de
la internacionalizacidén de servicios.

Dentro de las limitaciones en el desarrollo de esta investigacion sobresale el pequefio tamano
poblacién estudiada, pues segun la Camara de Comercio de Bogota (2017) existen solamente 32
empresas registradas con la actividad de publicidad y estudios de mercado. Otra limitacién fue el
acceso a la informacién en las empresas de mayor reconocimiento y de mayor tiempo en el
mercado, las agendas y multiples ocupaciones de sus representantes impididé obtener en los
tiempos previstos el desarrollo de la encuesta.

Desde los hallazgos encontrados se permite proponer el desarrollo de una investigacion al mismo
sector con una metodologia cualitativa, con el objeto de explorar la naturaleza de la informacion
basada en discursos, pensamientos, sentimientos o en comportamientos naturales que se
encuentren abiertos a la interpretacion de diferentes significados en lideres de mercadeo o
gerentes generales de la ciudad de Bogota.
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