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Resumen Ejecutivo

La presente investigacion analiza las estrategias de internacionalizacién de micro,
pequenias y medianas empresas lideradas por mujeres en la Republica de Costa Rica durante el
periodo 2020-2025, con el proposito de establecer bases para una propuesta de exportacion
inclusiva. El estudio parte del reconocimiento de que las MIPYMES representan un sector
fundamental para la economia costarricense, pero que aquellas lideradas por mujeres enfrentan
condiciones diferenciadas para crecer, formalizarse e insertarse en mercados internacionales.

El problema central de la investigacion se relaciona con las barreras que limitan la
participacion de estas empresas en el comercio exterior. Entre ellas destacan el acceso restringido
al financiamiento, la falta de informacién sobre mercados internacionales, las brechas digitales,
las responsabilidades de cuidado, la limitada participacion en redes empresariales estratégicas, los
costos de certificacion, los requisitos normativos y la concentracion de oportunidades
institucionales en determinados territorios. Estas condiciones dificultan que muchas empresarias
puedan pasar de la intencion de exportar a una internacionalizacion real, ordenada y sostenible.

El objetivo general del estudio fue analizar las estrategias de internacionalizacion de las
MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica, durante el periodo 2020-2025, como base para
formular una propuesta de exportacion inclusiva. Para ello, se desarrollaron cuatro objetivos
especificos: identificar las principales barreras y mecanismos de apoyo vinculados con la
internacionalizacion; describir las percepciones y experiencias de actores clave; examinar las
estrategias comerciales y de gestion empleadas por las empresarias; y proponer bases para una
estrategia de exportacion inclusiva.

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cualitativo, con apoyo en revision
documental y entrevistas semiestructuradas aplicadas a mujeres empresarias vinculadas con
procesos de internacionalizacidon o con interés en proyectar sus empresas hacia mercados externos.
Esta metodologia permiti6 integrar informacion institucional, bibliografica y empirica, con el fin
de comprender el fenomeno desde una perspectiva contextualizada y cercana a la realidad
empresarial.

Entre los principales hallazgos, se identifico que la internacionalizacion de las MIPYMES
lideradas por mujeres no depende unicamente de la existencia de oportunidades comerciales.

Requiere condiciones previas de preparacion empresarial, acceso a financiamiento, conocimiento



de mercados, digitalizacion, acompanamiento técnico, redes de apoyo y capacidad institucional
para orientar procesos diferenciados. En este sentido, la investigaciéon demuestra que exportar no
es solo vender fuera del pais, sino preparar a la empresa para cumplir requisitos, sostener relaciones
comerciales, adaptar su oferta y responder a las exigencias del mercado internacional.

Asimismo, se evidencid que las empresas lideradas por mujeres pueden encontrar
oportunidades relevantes en la diferenciacion, el valor agregado, la sostenibilidad, la identidad
costarricense, la calidad, la marca y el comercio electroénico. Sin embargo, estos elementos deben
estar respaldados por estrategias comerciales claras y por una gestion interna solida. La
investigacion permitio distinguir entre estrategias comerciales, como la investigacion de mercados,
el posicionamiento, el marketing internacional y los canales digitales, y estrategias de gestion,
como la planificacion, la administracion financiera, la capacitacion del personal, la escalabilidad
productiva y el control de calidad.

Las entrevistas realizadas reforzaron varios de los hallazgos documentales. Las
empresarias consultadas destacaron la importancia del apoyo institucional, especialmente de
PROCOMER, asi como el valor de las ferias, plataformas digitales, programas de formalizacion y
acompanamiento técnico. También sefnalaron dificultades relacionadas con los costos operativos,
los registros por mercado, las certificaciones, el acceso a financiamiento y la necesidad de
investigar mejor la demanda antes de producir. Estos testimonios permitieron comprender que
muchas barreras se experimentan de manera practica y cotidiana, no solo como problemas
generales del ecosistema empresarial.

Como resultado del andlisis, la investigacion propone bases para una estrategia de
exportacion inclusiva orientada a fortalecer la participacion de las MIPYMES lideradas por
mujeres en mercados internacionales. Esta estrategia deberia organizarse en cinco fases:
diagnostico empresarial, fortalecimiento de capacidades, acompafiamiento técnico, vinculacién
comercial y seguimiento. Ademas, deberia incorporar cuatro dimensiones transversales:
competitividad interna, diferenciacion y valor agregado, inclusion territorial y medidas afirmativas

con enfoque de género.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

El comercio exterior ha sido, durante varias décadas, una de las principales rutas mediante
las cuales Costa Rica ha buscado insertarse en la economia internacional, diversificar su
produccion, atraer inversion y ampliar sus oportunidades de desarrollo. En el discurso institucional
del pais, la internacionalizacion empresarial suele presentarse como un camino deseable para
generar crecimiento, empleo, innovacion y mayor competitividad. Esta vision no es casual. Costa
Rica ha construido una arquitectura institucional orientada a promover exportaciones, fortalecer
encadenamientos productivos, facilitar el acceso a mercados y acompanar a las empresas que
desean proyectarse mas alla del mercado nacional.

Sin embargo, hablar de internacionalizacion empresarial no significa inicamente hablar de
exportaciones, tratados comerciales, aranceles o estadisticas de ventas externas. Significa también
preguntarse quiénes participan realmente en esos procesos, en qué condiciones lo hacen y qué
sectores empresariales logran beneficiarse de las oportunidades que ofrece el comercio
internacional. Esta pregunta es especialmente importante cuando se observa la situacion de las
micro, pequenias y medianas empresas lideradas por mujeres. En teoria, muchas de estas empresas
podrian encontrar en la internacionalizacion una posibilidad de crecimiento, posicionamiento y
consolidacion. En la practica, no siempre cuentan con las mismas condiciones para lograrlo.

Las MIPYMES representan una parte esencial del tejido productivo costarricense. Son
empresas que sostienen empleos, dinamizan comunidades, ofrecen bienes y servicios, responden
a necesidades locales y, en muchos casos, expresan formas de innovacion desde escalas pequefias.
No todas exportan, claro estd. Tampoco todas tienen la capacidad inmediata de hacerlo. Pero
muchas si poseen productos, servicios, conocimientos, identidad local o propuestas de valor que
podrian encontrar oportunidades fuera del pais si contaran con las condiciones adecuadas. Ahi
empieza a aparecer el tema central de esta investigacion: la distancia entre el potencial de
internacionalizacion y las condiciones reales que enfrentan las empresas lideradas por mujeres.

Cuando se incorpora el enfoque de género, el andlisis se vuelve mas complejo, pero
también mas necesario. Las mujeres empresarias no desarrollan sus negocios en un vacio. Sus
trayectorias estan atravesadas por factores econdmicos, sociales, institucionales y culturales que
pueden facilitar o limitar su crecimiento. En muchos casos, lideran empresas pequefias, con pocos

recursos, poca estructura administrativa, acceso limitado a financiamiento y una carga importante
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de responsabilidades familiares o de cuidado. Ademas, pueden enfrentar redes empresariales
menos consolidadas, menor acceso a informacion estratégica y mayores obstaculos para ser
reconocidas como actoras econdmicas con capacidad de crecer e internacionalizarse.

Por eso, esta tesis parte de una premisa sencilla, pero importante: la internacionalizacion
no es un proceso neutral. No todas las empresas llegan al comercio exterior desde el mismo punto
de partida. Una empresa grande, con capital, personal técnico, experiencia previa, contactos y
asesoria especializada, enfrenta el proceso de una manera muy distinta a una microempresa
liderada por una mujer que debe administrar, producir, vender, atender clientes, resolver tramites
y, ademas, sostener responsabilidades familiares. La diferencia no estd necesariamente en la
capacidad de la empresaria, sino en las condiciones que rodean su proceso empresarial.

En Costa Rica, la Promotora del Comercio Exterior ha planteado como propdsito
estratégico “generar bienestar incluyente y sostenible” mediante mas empresas exportadoras,
mayor diversificacion, encadenamientos productivos y agilizacion del comercio (PROCOMER,
2023, p. 19). Esta orientacion institucional resulta muy relevante para la presente investigacion,
porque vincula el comercio exterior con una idea de inclusion. No se trata solo de exportar mas,
sino de preguntarse como el comercio puede generar oportunidades mas amplias y mejor
distribuidas. En esa misma linea, PROCOMER también incluye entre sus objetivos la necesidad
de fomentar la participacion de las mujeres en el comercio (PROCOMER, 2023, p. 22), lo cual
confirma que el tema de esta tesis no es ajeno a la agenda nacional, sino que forma parte de una
preocupacion vigente.

Aun asi, la existencia de una intencion institucional no significa que el problema esté
resuelto. Las empresas lideradas por mujeres siguen enfrentando barreras importantes. Algunas
son visibles, como la dificultad de obtener financiamiento, cumplir requisitos técnicos, acceder a
certificaciones o costear la participacion en ferias internacionales. Otras son menos evidentes, pero
igual de determinantes: la falta de tiempo, la ausencia de redes estratégicas, el desconocimiento de
mercados externos, la inseguridad frente al endeudamiento, la sobrecarga administrativa y los
sesgos que todavia pueden afectar la forma en que se percibe el liderazgo femenino en espacios
empresariales.

El Instituto Nacional de las Mujeres ya habia advertido la necesidad de profundizar en el
conocimiento sobre las empresas lideradas por mujeres, justamente porque el pais requiere

informacion mas clara para orientar mejor sus acciones institucionales (INAMU, 2018, p. 9). Esta
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afirmacion sirve como punto de partida para entender la importancia de investigar el tema. No
basta con decir que las mujeres emprenden o que existen programas de apoyo. Hace falta
comprender como se desarrollan esas empresas, qué obstaculos enfrentan, qué mecanismos les han
resultado utiles y qué condiciones necesitan para avanzar hacia mercados internacionales.

La OCDE también ha sefialado que, en Costa Rica, la mayoria de las empresas dirigidas
por mujeres son microempresas o pequefias empresas (OCDE, 2024, p. 73). Este dato es clave
porque permite ubicar la discusion en una realidad concreta. Muchas mujeres empresarias no
lideran empresas con grandes estructuras, sino unidades productivas pequefias, a veces familiares,
a veces unipersonales, con recursos limitados y margenes estrechos. Esto no reduce su valor
econdmico ni su potencial. Mdas bien, obliga a pensar en rutas de internacionalizacion mas realistas,
graduales y adaptadas a su escala.

Desde esta perspectiva, la internacionalizacion no debe entenderse como un salto inmediato
hacia la exportacion formal y sostenida. Para muchas MIPYMES, el proceso puede iniciar de
manera mas modesta: estudiar un mercado, participar en una capacitacion, mejorar el empaque,
crear un catdlogo digital, asistir a una feria, vender por una plataforma electronica, establecer un
contacto comercial o adaptar un producto a un nicho especifico. La internacionalizacion puede ser
gradual. Puede tomar tiempo. Y, para que sea sostenible, debe construirse sobre capacidades
reales, no sobre expectativas demasiado grandes.

La presente investigacion se ubica precisamente en ese punto. Su interés no es presentar
una vision idealizada de la empresaria exportadora ni afirmar que todas las MIPYMES lideradas
por mujeres deben exportar. Tampoco pretende sostener que la internacionalizacion sea la solucion
automatica a los problemas de crecimiento empresarial. Méas bien, busca analizar cudles
estrategias, barreras, mecanismos de apoyo y condiciones institucionales inciden en los procesos
de internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica durante el periodo
2020-2025, para proponer bases de una exportacion mas inclusiva.

El periodo seleccionado es relevante porque abarca anos recientes marcados por
transformaciones econdmicas, tecnologicas e institucionales importantes. La pandemia por
COVID-19 aceler¢ el uso de herramientas digitales, modifico patrones de consumo, afectd cadenas
de suministro y obligd a muchas empresas a replantearse sus formas de comercializacion. Al
mismo tiempo, se fortalecid la discusion sobre comercio inclusivo, participaciéon econémica de las

mujeres, digitalizacion empresarial y acceso mas equitativo a mercados. Entre 2020 y 2025, por
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tanto, se observa un contexto especialmente util para analizar como las empresas lideradas por
mujeres han enfrentado o intentado enfrentar procesos de internacionalizacion.

El tema también posee relevancia para las Relaciones Internacionales con énfasis en
Comercio Exterior. Tradicionalmente, el comercio internacional se ha estudiado desde los Estados,
los tratados, los flujos comerciales, las ventajas comparativas y los regimenes institucionales. Todo
eso sigue siendo importante. Pero también es necesario observar a los actores econdmicos
concretos que participan, o desean participar, en esos procesos. Las MIPYMES lideradas por
mujeres son parte de esa realidad. Su insercidbn en mercados internacionales no depende
unicamente de tratados comerciales o politicas macroecondmicas, sino también de informacion,
financiamiento, redes, capacidades internas, acompafiamiento institucional y reconocimiento de
las desigualdades de género.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion se apoya en dos miradas principales. Por
un lado, el liberalismo institucional y la interdependencia compleja permiten comprender que el
comercio internacional no ocurre de manera aislada, sino dentro de redes de instituciones, normas,
actores, canales de cooperacion y relaciones econémicas. Las empresas no se internacionalizan
solas. Requieren informacion, reglas claras, contactos, programas de apoyo, confianza y
articulacion institucional. En un pais como Costa Rica, pequefio y abierto al comercio mundial,
estas redes institucionales son especialmente importantes.

Por otro lado, la teoria feminista de las Relaciones Internacionales permite cuestionar la
aparente neutralidad del comercio exterior. Esta mirada ayuda a comprender que las oportunidades
comerciales no se distribuyen de forma idéntica entre hombres y mujeres, porque las condiciones
de partida tampoco son iguales. El género incide en el acceso al financiamiento, en la
disponibilidad de tiempo, en las redes empresariales, en la percepcion del liderazgo, en las
responsabilidades de cuidado y en las posibilidades de participar en espacios de decision
economica. Por eso, incorporar el enfoque de género no es un agregado decorativo. Es una
necesidad analitica para entender mejor el fendémeno estudiado.

La investigacion se desarrolla desde un enfoque cualitativo. Esta decision metodologica
responde a la naturaleza del problema. El objetivo no es medir estadisticamente cuantas empresas
lideradas por mujeres exportan ni calcular con precision el impacto de un programa publico
determinado. Lo que se busca es comprender, interpretar y ordenar informacion sobre barreras,

apoyos, estrategias y experiencias vinculadas con la internacionalizacion. Para ello, se recurre a la

14



revision documental y a entrevistas semiestructuradas aplicadas a mujeres empresarias vinculadas
con procesos de internacionalizacion o con interés en proyectar sus empresas hacia mercados
externos.

Larevision documental permite construir el contexto institucional, econémico y académico
del problema. Se analizan informes, estrategias, estudios regionales, documentos nacionales y
fuentes especializadas sobre comercio exterior, género, MIPYMES e internacionalizacion. Las
entrevistas, por su parte, permiten incorporar una dimensién mas cercana y concreta. Ahi aparece
la voz de empresarias que han vivido de manera practica algunos de los retos abordados en la tesis:
el acceso a financiamiento, los costos de certificacion, el acompanamiento de instituciones como
PROCOMER, la participacion en ferias, el uso de plataformas digitales, la necesidad de estudiar
mercados y las dificultades de sostener procesos de crecimiento desde estructuras empresariales
pequenas.

Esta combinacion de fuentes resulta util porque permite evitar dos extremos. Por un lado,
evita que la investigacion se quede solo en datos e informes institucionales, sin conexion con la
experiencia real de las empresarias. Por otro lado, evita que el analisis dependa Unicamente de
testimonios particulares, sin respaldo documental. La tesis busca, mas bien, construir una lectura
equilibrada entre contexto, teoria, evidencia documental y experiencia empirica.

En términos generales, esta investigacion sostiene que las MIPYMES lideradas por mujeres
en Costa Rica poseen potencial para participar en procesos de internacionalizacidon, pero ese
potencial no puede desarrollarse plenamente si no se atienden las condiciones que lo limitan. El
acceso a mercados internacionales requiere algo mas que motivacion. Requiere informacion,
recursos, capacidades, confianza, tiempo, redes y apoyo institucional articulado. Y requiere, sobre
todo, reconocer que la inclusion no ocurre de manera automatica. Debe disefiarse, acompanarse y
sostenerse.

Por eso, la propuesta de exportacion inclusiva que orienta esta tesis no se plantea como una
politica terminada ni como una receta Unica para todas las empresas. Se entiende mas bien como
una base de trabajo, una ruta posible, una forma de ordenar acciones para que mas MIPYMES
lideradas por mujeres puedan avanzar hacia mercados internacionales desde sus propias realidades.
Algunas estaran en etapas iniciales. Otras ya tendrdn productos mdas consolidados. Algunas

necesitaran financiamiento. Otras requerirdn mejorar su marca, digitalizarse, obtener

15



certificaciones o conocer mejor su mercado meta. Lo importante es que el apoyo no sea igual para

todas, sino pertinente para cada etapa.

1.1 Planteamiento del problema

En Costa Rica, el comercio exterior ha sido presentado de manera constante como una via
para dinamizar la economia, diversificar la produccion y generar bienestar en las distintas regiones
del pais. No es casual. La propia estrategia institucional de la Promotora del Comercio Exterior de
Costa Rica establece como proposito estratégico “generar bienestar incluyente y sostenible
mediante la creacion de mas empresas exportadoras, la diversificacion de las exportaciones, los
encadenamientos productivos y la agilizacion del comercio” (PROCOMER, 2023, p. 19). Sin
embargo, cuando ese discurso general se contrasta con la realidad de muchas empresas lideradas
por mujeres, aparece una tension importante: no todas las unidades productivas cuentan con las
mismas condiciones para vincularse, sostenerse o crecer dentro de los procesos de
internacionalizacion.

Esa situacion no puede analizarse solo desde una loégica econdmica o comercial. También
requiere una lectura de género. La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos
sefiala que, en Costa Rica, las mujeres tienen menos probabilidades de ser empresarias que los
hombres y que, ademads, la mayoria de las empresas dirigidas por mujeres son microempresas o
pequefias empresas, lo cual limita su “escala de operacion, su capacidad de consolidacion y, en
muchos casos, sus posibilidades de crecimiento sostenido” (OCDE, 2024, p. 73).

A eso se suma que las trayectorias laborales y empresariales de las mujeres suelen estar
atravesadas por desigualdades estructurales asociadas al trabajo de cuidados no remunerado, la
informalidad y el acceso desigual a oportunidades economicas, factores que terminan incidiendo,
de una u otra forma, en su insercion en mercados mas amplios, incluidos los internacionales
(OCDE, 2024, p. 10). Dicho de otra manera, no basta con afirmar que existen oportunidades de
exportacion; también es necesario preguntarse qui€énes pueden realmente aprovecharlas, en qué
condiciones y con qué apoyos.

Desde el ambito nacional, el Instituto Nacional de las Mujeres ya habia advertido esta
necesidad. En un informe final de un proyecto la institucién indicd que “el pais requiere con
urgencia profundizar en el conocimiento de las empresas lideradas por mujeres” para orientar de

mejor manera la accion estratégica interinstitucional (INAMU, 2019, p. 9).
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El mismo documento subraya que el fortalecimiento de un entorno favorable para las
mujeres emprendedoras y empresarias debe abordarse desde un “enfoque articulado y con
compromisos formales entre instituciones publicas” (INAMU, 2019, p. 9). Esta observacion es
clave, porque deja ver que el reto no se reduce al esfuerzo individual de las empresarias. Hay
barreras que son estructurales, institucionales y hasta culturales. Y si esas barreras no se
comprenden bien, cualquier intento de promover la internacionalizacion femenina corre el riesgo
de quedarse en el discurso, o en acciones aisladas.

En paralelo, también es cierto que en Costa Rica existen programas, estrategias y servicios
orientados al fortalecimiento empresarial y al impulso del comercio exterior. La Estrategia
PROCOMER 2023-2026 plantea, entre otros ejes, la creacion de nuevos exportadores en todas las
regiones del pais, la “facilitacion del ingreso a nuevos mercados y el desarrollo de
encadenamientos entre pymes y grandes empresas” (PROCOMER, 2023, p. 21).

Ademés, la OCDE reconoce la existencia de programas publicos dirigidos especificamente
al emprendimiento femenino, como “Mujer y Negocios”, impulsado por INAMU, INA y MEIC,
el cual busca fortalecer capacidades empresariales mediante formaciéon y acompafiamiento
(OCDE, 2024, p. 75). Aun asi, la existencia de apoyos institucionales no resuelve por si sola la
pregunta de fondo. Sigue sin estar del todo claro cudles barreras concretas contintian enfrentando
las MIPYMES lideradas por mujeres cuando intentan internacionalizarse, cuales apoyos resultan
realmente tutiles y cudles vacios persisten entre la oferta institucional y las necesidades efectivas
de estas empresas.

Ahi, precisamente, se ubica el problema de esta investigacion. En lugar de asumir que todas
las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica siguen trayectorias semejantes o que enfrentan
obstaculos idénticos, esta investigacion parte de que el fenomeno es mas complejo y requiere una
aproximacion delimitada, realista y analiticamente manejable.

Por esa razon, no se pretende estudiar de manera exhaustiva todas las estrategias de
internacionalizacion desarrolladas por estas empresas a escala nacional, ni construir una
explicacion total del comportamiento exportador femenino en el pais. Eso seria excesivo para una
tesis de licenciatura. Lo que se propone, mdas bien, es analizar las principales barreras y apoyos
que han incidido en los procesos de internacionalizacion de las micro, pequefias y medianas

empresas lideradas por mujeres en Costa Rica durante el periodo 2020-2025, a partir del anélisis
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documental y de las percepciones de actoras clave. Esta delimitacion permite aterrizar el estudio,
hacerlo factible y, al mismo tiempo, conservar su pertinencia académica y practica.

Asi las cosas, el problema no radica unicamente en la existencia de brechas de género en
el ambito econdmico, ni tampoco en la simple ausencia de empresas exportadoras lideradas por
mujeres. El problema consiste, mas concretamente, en que todavia existe un conocimiento
insuficiente, ordenado y analiticamente util sobre las barreras y apoyos que inciden en los procesos
de internacionalizacion de estas empresas en el contexto costarricense reciente.

Esa ausencia de claridad dificulta no solo la comprension académica del fenémeno, sino
también la posibilidad de formular lineamientos mas ajustados a la realidad de las empresarias 'y a
la capacidad de respuesta de las instituciones vinculadas con el comercio exterior, la
empresariedad femenina y el desarrollo productivo.

En ese sentido, la presente investigacion para esta tesis busca responder a la siguiente
pregunta: ;cudles son las principales estrategias de internacionalizacion de las micro, pequenas y
medianas empresas lideradas por mujeres en Costa Rica durante el periodo 2020-2025, segun el

analisis documental y las percepciones de actoras clave?

1.2 Objetivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo general
Analizar como las estrategias de internacionalizacion de Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (MIPYMES) lideradas por mujeres en la Republica de Costa Rica puede generar bases

para una propuesta de exportacion inclusiva.

1.2.2 Objetivos especificos

1. Identificar las principales barreras y mecanismos de apoyo vinculados con la
internacionalizaciéon de las micro, pequefias y medianas empresas lideradas por mujeres en Costa
Rica durante el periodo 2020-2025.

2. Describir las percepciones y experiencias de actores clave sobre los factores que han
incidido en los procesos de internacionalizacion de las micro, pequefias y medianas empresas

lideradas por mujeres en Costa Rica.
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3. Examinar las estrategias comerciales y de gestion empleadas por las empresarias en sus
procesos de internacionalizacion.
4. Establecer los factores, estrategias y mecanismos que inciden en la internacionalizacion

de las MiPymes lideradas por mujeres en Costa Rica, desde un enfoque inclusivo.

1.3 Justificacion

La presente investigacion se justifica, en primer lugar, por su relevancia académica. En
Costa Rica, la discusion sobre comercio exterior suele concentrarse en competitividad,
exportaciones, atraccion de inversion y apertura de mercados; sin embargo, no siempre se examina
con el mismo nivel de detalle como participan las mujeres empresarias en esos procesos, ni cuales
obstaculos enfrentan cuando intentan insertarse en dindmicas de internacionalizacion. Justamente
ahi aparece un vacio importante. El propio INAMU advirtié que “el pais requiere con urgencia
profundizar en el conocimiento de las empresas lideradas por mujeres” (INAMU, 2018, p. 9).

Esa afirmacion no es menor. Lo que sugiere, en el fondo, es que todavia hace falta producir
conocimiento mas situado, mas concreto y mejor organizado sobre este sector, para no seguir
hablando de empresariedad femenina en términos generales o demasiado abstractos.

En lo econémico y productivo, las MIPYMES son relevantes tanto por empleo como por
tejido empresarial, pero con una realidad dura: muchas son micro, muchas trabajan con margenes
estrechos y la formalizacién es dispareja.

A nivel microecondmico y con desagregacion por sexo, la Encuesta Nacional de
Microempresas de los Hogares (ENAMEH) ofrece una ventana empirica 1til (aunque limitada a
microempresas del hogar, no a todo el universo MIPYMES). En su infografia especial, el INEC
reporta que, en microempresas lideradas por mujeres, la distribucion sectorial se concentra mas en
servicios y comercio, mientras que en hombres pesa mas agropecuario. (INEC, 2025). Este patron
dialoga con lo que la literatura regional describe como segmentacion sectorial por género, algo
que luego se traduce en oportunidades distintas de exportacion (no todos los sectores tienen la
misma “exportabilidad” o facilidad de cumplir normas y certificaciones). (UNCTAD, 2020).

Conexidn con la investigacion: delimitar el objeto empirico (MIPYMES lideradas por
mujeres) exige reconocer que las estadisticas no siempre estan disponibles con el nivel de detalle
deseado; por eso, el estudio combina andlisis documental con entrevistas para reconstruir barreras

y apoyos desde experiencia situada, sin inventar cifras. (Frohmann & Olmos, 2025).
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La investigacion también se justifica por su pertinencia econémica y social. Segun la
OCDE, “la mayoria de las empresas dirigidas por mujeres son microempresas o pequenas
empresas” (OCDE, 2024, p. 73). Este dato ayuda a entender por qué el tema debe abordarse con
cuidado y con realismo. Cuando una empresa opera a pequeia escala, suele enfrentar mas
limitaciones de tiempo, financiamiento, personal, redes de contacto y capacidad de gestion.
Entonces, pensar la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres no es un ejercicio
decorativo ni una moda académica; es una manera de analizar si las oportunidades del comercio
exterior estan llegando, de verdad, a sectores empresariales que histéricamente han tenido menos
margen de maniobra y menos condiciones estructurales para crecer.

Ademés, el tema posee clara relevancia institucional y de politica publica. La estrategia
vigente de PROCOMER establece como propdsito “generar bienestar incluyente y sostenible en
todas las regiones de Costa Rica” (PROCOMER, 2023, p. 19).

En la misma linea, la institucion incluye entre sus objetivos habilitadores “fomentar la
inclusion de la mujer al comercio” (PROCOMER, 2023, p. 22). Esto demuestra que el vinculo
entre comercio exterior, inclusion y participacion femenina no es un asunto periférico, sino una
preocupacion ya reconocida dentro de la agenda institucional costarricense. Precisamente por eso
resulta pertinente desarrollar una investigacion que no se limite a repetir ese discurso, sino que
examine, con base documental y testimonios de actoras clave, qué barreras persisten, qué apoyos
existen y hasta qué punto la oferta institucional responde o no a las necesidades de estas empresas.

A esto se suma una razon regional més amplia. En su estudio sobre comercio y género en
América Latina, la OCDE sostiene que “la reduccion de la brecha entre mujeres y hombres en el
comercio puede constituir una oportunidad de crecimiento” (OCDE, 2025, p. 12). La idea es
poderosa porque desplaza la discusion: ya no se trata solo de equidad, aunque la equidad importa
muchisimo, sino también de eficiencia econdmica, aprovechamiento de capacidades y expansion
de oportunidades productivas. En otras palabras, cuando las mujeres encuentran obstaculos
desproporcionados para participar en el comercio, no solo se reproduce una desigualdad; también
se desaprovecha potencial empresarial, innovacion y desarrollo. Esa mirada vuelve atin maés
relevante estudiar el caso costarricense.

Desde una perspectiva préctica, esta tesis también tiene valor porque puede generar
insumos utiles para la toma de decisiones. No pretende elaborar una gran politica publica nacional

ni disefiar un modelo integral de exportacion femenina. Seria demasiado para una licenciatura. Lo
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que si puede hacer, y hacerlo bien, es identificar patrones, ordenar hallazgos, visibilizar
percepciones y proponer lineamientos generales de fortalecimiento. Ese aporte es modesto, si, pero
precisamente por eso es mas serio y viable.

Una investigacion acotada, bien delimitada y metodoldgicamente consistente puede
terminar siendo mucho mas util que un estudio demasiado ambicioso que promete abarcarlo todo
y al final no logra profundizar en nada. Esta justificacion metodologica se alinea, ademas, con el
tipo de vacio que las fuentes revisadas dejan ver: hay necesidad de mayor conocimiento especifico,
mejor articulacion institucional y comprension mas fina de las brechas que siguen afectando a las
empresas lideradas por mujeres.

Finalmente, la investigacion se justifica por su aporte a la disciplina de las Relaciones
Internacionales con énfasis en Comercio Exterior. El tema permite conectar comercio, desarrollo,
género, institucionalidad y capacidades empresariales en un mismo andlisis, sin perder de vista la
realidad costarricense. Ese cruce es valioso. No solo porque amplia la mirada tradicional del
comercio exterior, muchas veces centrada en cifras macroeconémicas o desempeiio exportador,
sino porque incorpora preguntas sobre qui€n participa, en qué condiciones participa y qué tipo de
apoyos necesita para hacerlo de manera sostenible. Y ahi, sinceramente, hay una discusion muy

vigente y necesaria.

1.4 Antecedentes

No todos los antecedentes revisados estudian exactamente la misma pregunta que se
plantea en esta tesis. Y eso, en realidad, no es un problema; més bien ayuda a ubicar mejor el vacio.
Algunos trabajos se concentran en la empresariedad femenina en Costa Rica; otros analizan la
insercion de empresas lideradas por mujeres en el comercio internacional a escala regional; y otros,
mas recientes, discuten como medir este fendmeno y qué variables deberian observarse con mayor
cuidado. En conjunto, esos estudios permiten ver algo muy claro: el tema es relevante, si, pero
todavia hace falta una investigacion acotada que, desde el caso costarricense, analice con mayor
precision las barreras y los apoyos que inciden en la internacionalizacion de las MIPYMES
lideradas por mujeres.

En el d&mbito nacional, uno de los antecedentes mas importantes es el Informe final del

proyecto Emprende del INAMU. Este documento no se centra de forma especifica en el comercio
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exterior, pero si ofrece una base muy valiosa para comprender la situacion de las mujeres
emprendedoras y empresarias en Costa Rica. De hecho, el informe concluye que “el pais requiere
con urgencia profundizar en el conocimiento de las empresas lideradas por mujeres” (Instituto
Nacional de las Mujeres, 2018, p. 9). Esta afirmacion es especialmente relevante para la presente
investigacion, porque revela que el problema no es solamente econdmico o productivo, sino
también de informacion y de comprension del fenomeno. El propio informe, ademas, situa la
discusion en sectores como turismo comunitario, artesanias, agroindustria, agropecuario y otras
actividades no tradicionales, lo cual deja ver que el empresariado femenino costarricense ya venia
siendo observado desde una logica de fortalecimiento productivo, aunque todavia sin una
profundizacion suficiente en materia de internacionalizacion.

Un segundo antecedente nacional relevante es el estudio de la OCDE sobre igualdad de
género en Costa Rica. Aunque se trata de un informe mas amplio y no exclusivamente comercial,
aporta elementos estructurales indispensables para entender por qué la internacionalizacion de
empresas lideradas por mujeres no puede analizarse como si partiera de condiciones neutras. La
OCDE sefiala que las mujeres costarricenses tienen menos probabilidades de ser empresarias que
los hombres y que, ademas, “la mayoria de las empresas dirigidas por mujeres son microempresas
o pequenas empresas” (OCDE, 2024, p. 73). Ese hallazgo es importante porque permite
comprender que buena parte del universo empresarial femenino opera desde escalas mas reducidas,
con margenes mas estrechos y, probablemente, con mayores restricciones para asumir los costos,
riesgos y exigencias que supone vender en mercados internacionales. Por eso este antecedente no
habla directamente de exportacion, pero si ayuda a explicar el punto de partida real desde el cual
muchas mujeres empresarias intentan crecer.

Un tercer antecedente de mucho peso para esta tesis aparece en el estudio regional de
Frohmann y Olmos (2025), particularmente en la seccion dedicada a Costa Rica. A partir de
informacion basada en PROCOMER, las autoras sefialan que, en 2022, el 61% de las empresas
exportadoras del pais contaba con mujeres en cargos de liderazgo; sin embargo, solo en el 27% la
mujer era la principal propietaria y en el 31% ocupaba cargos de alta direccion (Frohmann &
Olmos, 2025, p. 32). Este dato es valioso por dos razones. Primero, porque ya introduce de manera
directa el tema del liderazgo femenino dentro del sector exportador costarricense. Y segundo,
porque deja ver que la presencia femenina no siempre equivale a control efectivo o a liderazgo

principal dentro de la empresa. Para esta investigacion, ese antecedente funciona casi como una
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alerta: hay avances, si, pero también hay una brecha que todavia necesita ser interpretada con mas
detalle desde la experiencia, los obstaculos y los apoyos percibidos.

En el plano regional, uno de los antecedentes mas citados es la Radiografia de la
participacion de las mujeres empresarias de la Alianza del Pacifico en el comercio exterior,
elaborada por el BID. Este estudio nacid, precisamente, de la ausencia de informacion detallada
sobre el perfil y los obstaculos especificos que enfrentan las empresas propiedad de y/o lideradas
por mujeres cuando buscan internacionalizarse. El informe explica que los gobiernos no contaban
con suficiente evidencia sobre esas trayectorias y, por eso, resultaban “escasos los programas y
politicas orientados al empoderamiento exportador con enfoque internacional” (Bircher et al.,
2020, p. 10). Mas adelante, el mismo estudio muestra que muchas de las empresarias encuestadas
se ubican en sectores tradicionales y de servicios, y que persisten problemas vinculados con
financiamiento, acceso a informacion, capacitacion exportadora y conocimiento del potencial de
exportacion de los servicios (Bircher et al., 2020). Aunque este trabajo no se enfoca en Costa Rica
de manera exclusiva, si resulta muy util porque identifica categorias analiticas que también pueden
orientar la lectura del caso costarricense.

Otro antecedente regional de especial interés es la nota técnica Exportar més alld del
pronostico, del BID. Esta investigacion se baso en 24 entrevistas en profundidad a mujeres que
lideran empresas y cooperativas exportadoras de América Latina y el Caribe, incluyendo un caso
de Costa Rica (Jozami et al., 2023). El valor de este estudio no reside tanto en la representatividad
estadistica, sino en su aproximacion cualitativa. Las autoras identifican que las redes de
cooperacion, el networking, el acceso a herramientas financieras y la participacion en programas
de fortalecimiento exportador son elementos muy valorados por las entrevistadas; ademas,
subrayan que estos “ecosistemas ayudan a superar dificultades de internacionalizacién, sobre todo
cuando la organizacion opera a pequefia escala” (Jozami et al., 2023, p.7).

También es especialmente relevante el Estudio sobre comercio y género en América Latina
de la OCDE. Este documento examina siete paises, entre ellos Costa Rica, y analiza el papel de
las mujeres en el comercio como trabajadoras, empresarias y directivas de empresa (OCDE, 2025,
p. 13). Entre sus hallazgos més importantes, el informe sostiene que “la reduccion de la brecha
entre mujeres y hombres en el comercio puede constituir una oportunidad de crecimiento” (OCDE,
2025, p. 12). Mas adelante, la OCDE indica que las empresas dirigidas por mujeres participan

menos en el comercio internacional y que esta brecha puede explicarse, en parte, porque suelen
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ser mas pequefas, mas jovenes y con mayor presencia en servicios que en sectores
tradicionalmente mas exportadores (OCDE, 2025). Este antecedente es clave porque traslada la
discusion desde una mirada puramente descriptiva hacia una interpretacion mas estructural: la
menor insercion internacional de las empresas lideradas por mujeres no responde a una sola causa,
sino a una combinaciéon de tamafio empresarial, sector de actividad, acceso a recursos y
condiciones institucionales.

Finalmente, el trabajo de Frohmann y Olmos (2025) aporta otro antecedente muy
importante, ahora desde la discusion metodologica. Las autoras afirman que “sin datos adecuados,
no es posible disefiar politicas efectivas ni evaluar su impacto real” (Frohmann & Olmos, 2025, p.
6). Pero ademas agregan algo todavia mas cercano al espiritu de esta tesis: conocer los datos
cuantitativos es solo un punto de partida, porque para caracterizar plenamente a estas empresas “se
requiere utilizar también herramientas cualitativas” y explorar obstaculos, barreras financieras,
discriminacion de género, responsabilidades de cuidado y trayectorias empresariales (Frohmann
& Olmos, 2025, p. 6). Este antecedente resulta especialmente valioso porque no solo confirma que
el tema merece ser investigado, sino que ademas respalda el tipo de estrategia metodoldgica que
se quiere emplear mas adelante: andlisis documental y entrevistas a actoras clave, en una
investigacion deliberadamente sencilla, viable y enfocada.

A partir de la revision de estos antecedentes, puede sostenerse que la literatura y los
informes disponibles ya han avanzado en tres direcciones: primero, en reconocer la existencia de
brechas de género en la empresariedad y en el comercio; segundo, en generar diagndsticos iniciales
sobre liderazgo femenino en empresas exportadoras; y tercero, en identificar barreras recurrentes
como el financiamiento, el acceso a informacion, la capacitacion, las redes de apoyo y las cargas
de cuidado. Sin embargo, en el caso costarricense todavia se percibe un espacio poco trabajado
para una investigacion que, sin pretender abarcar todo el universo de empresas lideradas por
mujeres, analice de manera puntual las barreras y los apoyos que inciden en sus procesos de

internacionalizacion recientes. Ahi se ubica, justamente, el aporte de la presente tesis.

1.5 Proyecciones

La presente investigacion tiene como alcance principal analizar las barreras y los apoyos
que han incidido en los procesos de internacionalizacion de las micro, pequefas y medianas
empresas lideradas por mujeres en Costa Rica durante el periodo 2020-2025. Para ello, el estudio

se centrara en una revision documental de fuentes oficiales, institucionales y académicas,
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complementada con entrevistas semiestructuradas a una muestra por conveniencia de actoras
clave, entre ellas empresarias y representantes de instituciones vinculadas con el comercio exterior,
el fortalecimiento empresarial o la promocion de la participacion econdémica de las mujeres.

Uno de los alcances mas importantes de esta investigacion consiste en que permitird
ordenar y sistematizar informacion dispersa sobre un tema que, aunque ha comenzado a recibir
mayor atencion en los ltimos afios, todavia no cuenta con suficiente desarrollo analitico en el
contexto costarricense. En ese sentido, el estudio busca aportar una lectura mas clara y aterrizada
sobre los factores que facilitan o dificultan la internacionalizacion de estas empresas, sin pretender
abarcar la totalidad del fendmeno empresarial femenino del pais.

Asimismo, la investigacion tiene un alcance descriptivo y analitico. Es descriptivo porque
permitird identificar y exponer barreras, apoyos, percepciones y experiencias vinculadas con la
internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres. Y es analitico porque procurara
interpretar esas condiciones a la luz del contexto institucional, econémico y social en que se
desarrollan. No se trata Unicamente de enumerar dificultades o apoyos existentes, sino de
comprender como estos inciden en las posibilidades reales de insercion internacional de estas
empresas.

Otro alcance relevante radica en su utilidad practica. A partir de los hallazgos documentales
y testimoniales, la investigacion podra generar lineamientos generales para fortalecer los procesos
de internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica. Si bien no se
pretende disefiar una politica publica integral ni un modelo exportador aplicable a todos los casos,
si se espera producir insumos que puedan resultar ttiles para futuras investigaciones, para actores
institucionales y para la reflexion académica en el campo del comercio exterior con enfoque de
género.

Finalmente, la investigacion también tiene un alcance temporal y espacial claramente
delimitado. Temporal, porque se concentrard en el periodo 2020-2025, con el fin de analizar
informacion reciente y pertinente. Y espacial, porque el estudio se circunscribe al contexto
costarricense, sin pretender realizar comparaciones sistematicas con otros paises, aunque si podra

apoyarse en antecedentes regionales para enriquecer la discusion.
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1.6 Limitaciones

Como toda investigacion académica, este estudio presenta algunas limitaciones que
conviene reconocer desde el inicio. La primera de ellas se relaciona con el acceso a la informacion.
Aunque existe documentacion institucional y académica util sobre empresariedad femenina,
comercio y género, no siempre se dispone de datos suficientemente desagregados o especificos
sobre la internacionalizaciéon de MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica. En algunos casos,
la informacion disponible aborda el emprendimiento femenino de manera general, pero no
profundiza en su vinculo concreto con el comercio exterior.

Una segunda limitacion tiene que ver con la estrategia metodologica. Dado que la
investigacion incorporara entrevistas semiestructuradas a una muestra por conveniencia, los
hallazgos derivados de esta fase no podran generalizarse estadisticamente a la totalidad de las
MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica. Es decir, los testimonios recogidos permitiran
identificar percepciones, experiencias y tendencias relevantes, pero no representar de forma
exhaustiva a todo el universo de estudio. Esta limitacion, sin embargo, no invalida el valor del
enfoque cualitativo; simplemente define con mayor claridad el tipo de alcance que tendra la
investigacion.

También puede presentarse una limitacion asociada a la disponibilidad y participacion de
las personas entrevistadas. Algunas empresarias o representantes institucionales podrian no tener
tiempo para participar, o bien podrian brindar informacién parcial segin su experiencia, su nivel
de conocimiento o su propia posicion dentro del tema. Como ocurre en muchos estudios
cualitativos, la riqueza de la informacion dependerd, en parte, del acceso efectivo a informantes
clave y de la disposicion de estas personas para compartir sus perspectivas.

Otra limitacion importante es que la investigacion no pretende profundizar en todos los
factores posibles que intervienen en la internacionalizacion empresarial. Existen multiples
variables que podrian influir en este proceso, como el sector productivo, el tamafio de la empresa,
el acceso a financiamiento, la formacion técnica, la experiencia exportadora previa, la ubicacion
geografica o el uso de herramientas digitales. No obstante, por razones de viabilidad académica y
de tiempo, el estudio se enfocard inicamente en aquellos elementos que emerjan con mayor fuerza
en la revision documental y en las entrevistas realizadas.

Por ultimo, conviene sefalar que esta investigacion no busca medir el desempefio

exportador de las empresas ni evaluar cuantitativamente el impacto de programas institucionales
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especificos. Su proposito es mas acotado. Se orienta a comprender barreras, apoyos y percepciones
desde una aproximacion documental y cualitativa. Precisamente por eso, sus resultados deberan
leerse como un aporte analitico y exploratorio, til para entender mejor el fendmeno, pero no como
una evaluacioén total ni definitiva del estado de la internacionalizacion de las empresas lideradas

por mujeres en Costa Rica.

1.6.1 Delimitacion del objeto de estudio

La presente investigacion se delimita en funcion de criterios temadticos, temporales,
espaciales y metodoldgicos, con el propodsito de mantener un objeto de estudio claro, viable y
acorde con el nivel académico de una tesis de licenciatura. Esta delimitacion resulta necesaria
porque el fenémeno de la internacionalizacion empresarial, especialmente cuando se relaciona con
género, comercio exterior y desarrollo productivo, puede ampliarse con mucha facilidad y terminar
desbordando las posibilidades reales del trabajo investigativo.

Desde el punto de vista tematico, la investigacion se concentrara en el andlisis de las
principales barreras y apoyos que han incidido en los procesos de internacionalizacion de las
micro, pequefias y medianas empresas lideradas por mujeres en Costa Rica. En consecuencia, el
estudio no pretende abordar de manera exhaustiva todas las dimensiones del comercio exterior
costarricense, ni estudiar la totalidad de estrategias empresariales de insercion internacional
utilizadas por mujeres en distintos sectores. El interés central estard puesto, mas bien, en identificar
y comprender aquellos factores que, segun la revision documental y las percepciones de actoras
clave, han facilitado o dificultado estos procesos de internacionalizacion.

En cuanto a la delimitacion temporal, la investigacion se centrard en el periodo
comprendido entre los afios 2020 y 2025. Esta decision responde a la necesidad de trabajar con
informacion reciente y pertinente, vinculada a un contexto econémico e institucional relativamente
actual. Ademas, este periodo permite observar una etapa marcada por transformaciones
importantes en la dindmica empresarial, comercial y productiva, tanto por los efectos posteriores
a la pandemia como por la consolidacion de programas, estrategias e iniciativas orientadas al
fortalecimiento de las MIPYMES vy de la participacion econdmica de las mujeres.

Desde la perspectiva espacial, el estudio se circunscribe a Costa Rica. Esto significa que
no se realizard una comparacion sistematica con otros paises ni se intentara construir un analisis

regional integral. Sin embargo, si podran utilizarse antecedentes o referencias internacionales y
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latinoamericanas como insumos de contexto, siempre que contribuyan a enriquecer la comprension
del caso costarricense. El centro del analisis, en todo momento, sera la realidad nacional.

En términos poblacionales, la investigacion se enfocard en micro, pequeias y medianas
empresas lideradas por mujeres, entendiendo por ello unidades empresariales en las que exista una
participacion femenina significativa en la propiedad, direccion o toma de decisiones. No obstante,
dado el disefio metodologico propuesto, el estudio no buscard construir una muestra
estadisticamente representativa del universo total de estas empresas en Costa Rica. La
aproximacion serd mas acotada y cualitativa, apoyada en entrevistas semiestructuradas a una
muestra por conveniencia de empresarias y representantes institucionales vinculadas con el tema.

Finalmente, la delimitacion metodoldgica establece que esta serd una investigacion basada
principalmente en andlisis documental, complementado con entrevistas a actoras clave. Por tanto,
el estudio no incluira mediciones econométricas, encuestas de gran escala, andlisis estadisticos
complejos ni evaluacion cuantitativa del desempefio exportador de las empresas. Tampoco se
pretende medir el impacto exacto de programas publicos especificos. El proposito es mas concreto
y, a la vez, mas realista: comprender barreras, apoyos y percepciones para generar una lectura
analitica y ordenada del fendmeno, asi como algunos lineamientos generales de fortalecimiento.

En sintesis, la delimitacion del estudio permite enfocar la investigacion en un objeto claro
y manejable: las barreras y apoyos que inciden en la internacionalizacion de las MIPYMES
lideradas por mujeres en Costa Rica, en el periodo 2020-2025, desde una aproximacion
documental y cualitativa. Esta decision no reduce la relevancia del tema; al contrario, le da

viabilidad, precision y consistencia académica.
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CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA

Este capitulo construye el trasfondo teoérico para el estudio de caso y en el proceso situa el
discurso con material empirico reciente que estd estrechamente relacionado con el contexto
costarricense. La base es evidente: la internacionalizacion (exportar o integrarse en cadenas de
valor) no es simplemente una cuestion de “vender al extranjero”: es un proceso organizacional en
el que las capacidades internas, las barreras externas y, por ejemplo, para las empresas dirigidas
por mujeres, los problemas estructurales de género que tienen un peso desigual son significativos
(Araya Leandro, 2009).

Las secciones proporcionan contexto historico, algunas definiciones (comercio exterior,
internacionalizacion, MIPYMES vy liderazgo femenino), literatura util sobre debates teodricos
(gradualismo, redes, nacidos globales) y también se proporciona una tipologia organizada de
barreras y apoyos institucionales relevantes para estudiar las MIPYMES dirigidas por mujeres
durante el periodo de la tesis. Este marco conceptual esta estrechamente relacionado con la
pregunta y los objetivos del proyecto inicial, ya que establece categorias observables (barreras
internas/externas y barreras de género; tipos de apoyo por alcance) que pueden ser rastreadas en

documentos y contrastadas con entrevistas.

2.1 Marco Historico

Al explicar la internacionalizacion de las micro, pequefias y medianas empresas de mujeres
en Costa Rica, es importante considerarlas como parte de un proceso histérico comin. No nace de
la noche a la mafiana, y no es solo una reaccion a una nueva ola de preocupacion por la equidad
de género o el enfoque en la exportacion. En cambio, se basa en la convergencia de varios
desarrollos, incluyendo: la liberalizacion del comercio en el pais; el fortalecimiento de las
dimensiones institucionales del comercio exterior; la realizacion de las MIPYMES como actores
economicos con un papel en la economia; y el creciente papel del género en las discusiones sobre
comercio, emprendimiento e internacionalizacion.

Desde un punto de vista histérico, Costa Rica siempre ha sido un pais estrechamente
vinculado a las relaciones comerciales internacionales. Durante la mayor parte de su desarrollo
econdémico, la nacion dependidé de productos tradicionales como el café y los platanos. Pero esta

estructura productiva también comenzo6 a cambiar mds activamente en la segunda mitad del siglo
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XX, en respuesta a la necesidad de diversificar la economia y limitar la dependencia de unos pocos
productos de exportacion, desde la segunda mitad del siglo XX cuando las demandas de
diversificacion y menor dependencia se hicieron mas claras. En cuanto a esto ultimo, el Ministerio
de Comercio Exterior senala que la autoridad costarricense dejo claro cuando, en la segunda mitad
de la década de 1960, se dio cuenta de la necesidad de "diversificar las exportaciones y asi
aumentar las fuentes de divisas" (COMEX, 2012, p. 17).

Aqui es donde tenemos en la internacionalizacidon empresarial costarricense, siempre ha
habido un interés nacional en ampliar la base exportadora y en encontrar fuentes alternativas de
crecimiento. Esto se hizo mas pronunciado en las décadas siguientes, particularmente durante la
década de 1980, cuando una crisis econdmica desencadend una dramatica reconfiguracion del
modelo de desarrollo en Costa Rica. Desde entonces, el pais ha cambiado de una ldgica mas
proteccionista y nacionalista a una de apertura econdmica, impulso a las exportaciones, atraccion
de inversion extranjera directa e integracion internacional. Monge Gonzalez y Rivera Valerio
(2020) resumen este cambio argumentando que el "pais ha profundizado la liberalizacién
comercial iniciada a mediados de los 80" (p. 7) lo que lo ha fortalecido.

Este término es significativo porque nos ayuda a apreciar que el comercio exterior actual
en Costa Rica no es solo un movimiento improvisado sino la culminacion de un patrén institucional
y econdémico que se ha desarrollado a lo largo de varias décadas. El establecimiento y mejora de
instituciones especializadas en comercio exterior también fue un factor central en esta evolucion.
Primero, el pais apoyd iniciativas destinadas a avanzar en las exportaciones no tradicionales a
través de organismos como CENPRO. Posteriormente, el establecimiento del Ministerio de
Comercio Exterior y la Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica, reforzo la arquitectura
institucional para impulsar la politica comercial, asi como el sector exportador. Hasta ahora esta
vision se mantiene, pero bajo diferentes enfoques. Las estrategias de PROCOMER 2023-2026 se
centran no solo en aumentar las exportaciones sino también en promover el desarrollo territorial,
los encadenamientos productivos y la inclusion. Explicitamente, la institucion enumera entre sus
actividades "promover la inclusion de las mujeres en el comercio" (PROCOMER, 2023, p. 22).
Esto es evidencia de que la politica de exportacidn costarricense comienza a incluir un enfoque no
solo en el crecimiento comercial. Ya no es suficiente exportar mas, sino preguntar qui€n esta en

ese negocio y en qué condiciones.
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Y en paralelo, el papel de las micro, pequeiias y medianas empresas en la politica publica
nacional se ha ido expandiendo. En Costa Rica, la realizacién institucional de las MIPYMES se
vio aun mas reforzada a través de la emision de la Ley No. 8262, 2002 por la cual se desarrollaron
politicas, programas e instrumentos que tenian como objetivo promover el emprendimiento y el
desarrollo empresarial. La Politica Nacional de Emprendimiento 2030 se ha desarrollado de
acuerdo con la idea de "reconocimiento de las PYMES y los emprendedores emergentes" (MEIC,
2020, p. 5). Es a partir de este reconocimiento que hay una contribucion importante a esta
investigacion, ya que reconoce que las MIPYMES no son participantes marginales en el desarrollo
econdmico, sino activas en la base productiva del pais.

Pero también son empresas que se caracterizan por tener mas limitaciones en los tipos de
financiamiento, gestion, formalizacion, acceso a la informacion y vinculacion con el mercado
internacional. Ahora, cuando observamos esas trayectorias histéricas desde la perspectiva de las
mujeres emprendedoras, enfrentamos desafios de otras dimensiones. En Costa Rica, la
participacion econdémica de las mujeres se ha caracterizado por inequidades estructurales
relacionadas con el acceso a recursos, la distribucion desigual del trabajo de cuidado, la
informalidad, la segmentacion ocupacional y las oportunidades reales de crecimiento empresarial.

Por lo tanto, no es suficiente afirmar que existen programas para PYMES o herramientas
de promocion de exportaciones. También se debe examinar si estas herramientas responden a las
necesidades unicas de las mujeres en la industria empresarial. En este contexto, el INAMU enfatiz6
la importancia de “profundizar en la comprension de las empresas dirigidas por mujeres”
(INAMU, 2018, p. 9). Esta cita también dice algo historicamente relevante: durante mucho tiempo,
la informacion sobre el emprendimiento femenino ha sido escasa, dispersa y mal vinculada a la
toma de decisiones institucionales. Y la desigualdad de género también se refleja en la
participacion de las mujeres en los mercados laborales y comerciales. Seglin la OCDE, "la mayoria
de las empresas dirigidas por mujeres son micro o pequefias empresas" (OCDE, 2024, p. 73). Esta
declaracion proporciona una vision de por qué se debe adoptar un enfoque realista para esta tesis.
Las mujeres emprendedoras a menudo no comienzan con escala, habilidades especiales o recursos
financieros significativos para cubrir los costos de la internacionalizacion. En cambio, operan
pequefias operaciones comerciales con recursos limitados y una carga significativa de obligaciones
familiares, administrativas y productivas. Esto no significa que no puedan globalizarse. En cambio,

significa que sus caminos pueden necesitar apoyo diferenciado, redes mas accesibles y
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mecanismos institucionales mas acordes con su realidad. A nivel regional, el género ha jugado un
papel cada vez mas clave en el comercio exterior en los tltimos afos.

Como senala la OCDE, "en América Latina, solo el 10% de las empresas dirigidas por
mujeres participan en el comercio internacional" (OCDE, 2025, p. 38). Esto ofrece la oportunidad
de situar el caso costarricense dentro de una discusion mas amplia: que las empresas propiedad de
mujeres no se unen mucho al comercio internacional, precisamente porque no se puede alcanzar
la capacidad, sino por efectos combinados, ya sea el tamafio del negocio, el sector de actividad, el
financiamiento, las redes, la informacion, las instituciones, etc. Ademas, el mismo estudio destaca
que la brecha de género en las exportaciones es especialmente pronunciada en naciones como
Meéxico y Costa Rica y, por lo tanto, destaca la necesidad de investigar el caso nacional. Esto se
ve agravado por un problema metodologico e histdrico: la insuficiencia de datos sobre empresas
exportadoras dirigidas por mujeres. Frohmann y Olmos (2025) advierten que las politicas publicas
“no pueden desarrollarse en el vacio” (p. 14). Esto refleja algunas de las principales razones de
esta investigacion. Donde no hay forma de conocer més claramente quiénes son estas empresarias,
cuales son los desafios, qué recursos despliegan y qué brechas permanecen, es dificil elaborar una
accion institucional genuinamente efectiva. Asi, la produccion de conocimiento sobre las PYMES
dirigidas por mujeres no es una tarea académica, sino que también contribuye a una mejor
promocion comercial, inclusion econdémica y desarrollo de politicas de apoyo corporativo. La
perspectiva historica es la base para determinar que la internacionalizacion de las PYMES dirigidas
por mujeres en Costa Rica esta impulsada por un proceso de convergencia del comercio exterior,
el desarrollo productivo y el género. Inicialmente, el pais procedi6 con la liberalizacién comercial
y la diversificacion de exportaciones.

Luego, reforzd su arquitectura institucional para asuntos relacionados con el comercio
exterior. Reconoci6 el papel crucial que desempefian las PYMES en el desarrollo econdmico
nacional. Y, en los ultimos afios, ha comenzado a abordar mas claramente la necesidad de
promover la participacion de las mujeres en el comercio. Asi que, desde esta perspectiva, el estudio
actual no trata un tema aislado, sino un problema histérico mas amplio, la busqueda de una
internacionalizacion empresarial mas inclusiva, que sea capaz de desbloquear oportunidades reales

para grupos que tradicionalmente han enfrentado mas barreras para participar en el mercado.
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2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Comercio exterior e internacionalizacion empresarial

En Relaciones Internacionales con un enfoque en Comercio Exterior, es importante sefialar
que el comercio exterior es el movimiento transfronterizo de bienes y servicios y las reglas
(procedimientos, acuerdos, logistica, estdndares y financiamiento) de ese transporte, mientras que
la internacionalizacion empresarial es el estudio de la empresa y su mecanismo de "salir" al mundo
(exportacion ocasional, exportacion sostenida, alianzas, vinculos, inversion, etc.) (Cardozo,
Chavarro, & Ramirez, 2007).

Este enfoque gradualista, vinculado al "modelo de Uppsala", ha sido propuesto diciendo
"el proceso de internacionalizacion de una empresa es un compromiso gradual con los mercados
internacionales". (Araya Leandro, 2009, p. 19).

Pero el nuevo debate nos ensefia que no todos tienen trayectorias de "etapas". Por ejemplo,
la literatura sobre empresas nacidas globales entiende a las empresas que fueron creadas con
vocacion internacional; cominmente, las empresas que nacieron como nacidas globales han sido
descritas como; "nacidas globales" se refiere a empresas internacionales recién creadas. (Cardozo
et al., 2007, p. 14). Eso no significa que todas las Pymes costarricenses sean nacidas globales, por
supuesto que no; pero si genera una conversacion: a menudo la digitalizacion, el comercio
electronico, la subcontratacion logistica, las redes aceleran el camino.

Sin embargo, para el tema de esta tesis, las redes también importan: contactos,
asociaciones, vinculos con grandes empresas, intermediarios y plataformas institucionales. Méas
concretamente, cuando una PYME carecia de redes y tenia poco tiempo para construir redes, la
probabilidad de mantener exportaciones tiende a disminuir. Este hilo se retoma mas adelante, ya
que en las empresas propiedad de mujeres, las redes generalmente no estan tan bien o estan menos
"conectadas" al comercio internacional. (OCDE, 2025).

Relevancia del estudio para la investigacion: Esta seccion explica por qué no es necesario
explicar cada "comercio exterior" en el pais, sino considerar como ciertas barreras y apoyos
contribuyen (y previenen) a la internacionalizacion de las Pymes propiedad de mujeres de una
manera real y visible. Al mismo tiempo, para esta investigacion, es conveniente partir de una
distincion simple pero muy importante. En general, el comercio exterior significa todas las areas

de intercambio, desde las reglas hasta las condiciones y dindmicas que permiten el comercio. Por
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el contrario, la internacionalizacién empresarial es el proceso especifico en el que una empresa
decide proyectarse en mercados externos, ya sea a través de exportacion, vinculos, alianzas
estratégicas u otras formas de insercion internacional.

En otras palabras: el comercio exterior es el escenario amplio; la internacionalizacion es el
proceso en si mismo que una empresa emprende dentro de ese escenario. Cardozo et al. (2007)
aclaran: La internacionalizacion se basa en conceptos clasicos del comercio internacional,
especificamente la especializacion y division del trabajo entre naciones, y ayuda a entender las
razones detras del intercambio internacional y la razén del compromiso de las empresas en el
intercambio internacional. En una vision centrada en la empresa, el autor Araya Leandro (2009)
propone que la internacionalizacion no pertenece a un evento excepcional o incluso espontaneo,
sino que es un concepto estratégico en el contexto, recurso, habilidad, oportunidad y riesgo.

En ese sentido, el autor explica que esto es "un compromiso gradual con nuevos mercados
internacionales" (Araya Leandro, 2009, p. 19). Esto es altamente relevante para la tesis sobre la
que estamos discutiendo porque entendemos que esta insercion de una empresa internacional no
es instantdnea. Requiere aprendizaje. Requiere tiempo. Y requiere la capacidad de ajustarse a
nuevas demandas, a veces mas sofisticadas de lo que el mercado doméstico puede ofrecer.

Esta teoria del modelo de Uppsala, que se basa en la idea del gradualismo, explica por qué
tantas pymes no ingresan a los mercados internacionales a través de estructuras elaboradas, sino
mas bien de manera gradual. Araya Leandro (2009) resume esta logica especificando una
secuencia que se desarrolla gradualmente en el mercado doméstico, seguida de exportaciones
irregulares, luego con agentes independientes y finalmente con patrones mas duraderos de
conducta comercial internacional.

Para una tesis como esta, el argumento es claro: en el caso de la internacionalizacion de
pymes iniciadas por mujeres, lo que no estamos discutiendo son empresas consolidadas que tienen
las capacidades y el conocimiento para acceder a recursos abundantes en un corto periodo de
tiempo, sino mas bien, empresas que tienden a moverse lentamente a través de la experiencia, lo
que a su vez disminuye la incertidumbre, la incertidumbre de los mercados externos. Pero es
erroneo asumir que toda internacionalizacion es lenta y secuencial. También hay trayectorias mas
rapidas, particularmente en algunos sectores o bajo ciertas circunstancias, como se demuestra en
la literatura. Cardozo et al. (2007) han observado que en algunos mercados se pueden observar

“procesos de internacionalizacion rapida” (p. 13), especialmente para corporaciones orientadas a
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la tecnologia y los llamados born globals. Por supuesto, esto no indica necesariamente que este
sea el caso de todas las pymes costarricenses.

Pero también aflade un matiz importante: no hay una tinica forma de internacionalizacion.
La acumulacion gradual y el aumento de la experiencia, la acumulacion mas gradual de
conocimiento acumulado puede pesar mas en algunos casos, asi como el impacto de la innovacion,
la tecnologia, las redes y el equipo de gestion puede acelerar el proceso.

De manera similar, la discusion tedrica moderna se ha desplazado hacia la importancia de
las redes de trabajo, los contactos estratégicos y el compromiso y articulacion con otros actores,
de acuerdo con la atencion y el énfasis de la literatura académica. Esto también importa. Mucho.
Cardozo et al. (2007) también elaboran, algunos pensamientos modernos sobre la
internacionalizacion empresarial se han movido de la vision de costos o etapas puras al modelo de
relaciones, interacciones y conexiones organizacionales.

Para el caso de esta investigacion, ese matiz tiene mucho sentido, ya que una pequeia
empresa tipicamente no se internacionaliza simplemente, sino que necesita informacion, apoyos,
vinculos comerciales, asistencia técnica y, en la mayoria de los casos, intermediacion institucional.
Pasando a la perspectiva costarricense, el tema lleva un nivel tangible de matiz.

El marco institucional de PROCOMER en los afios 2023-2026 sugiere que apunta a un
objetivo estratégico que se crea bienestar inclusivo y sostenible mediante, 1) mas empresas
exportadoras, 2) diversificacion de exportaciones, 3) vinculos entre pymes y grandes empresas, y
4) simplificacion del comercio. Ademas, la misma estrategia incluye explicitamente "promover la
inclusion de las mujeres en el comercio" como uno de sus objetivos (PROCOMER, 2023, p. 22).

Esta referencia es particularmente 1til para la tesis en cuanto vincula la discusion general
de conceptos con el discurso publico actual. Ya no se trata solo de lo que deberia ser la
internacionalizacion empresarial en abstracto. Se trata de saber como este proceso estd inscrito en
la politica comercial costarricense y, por extension, por qué es importante examinar, precisamente
en este contexto, qué tipos de barreras y apoyos enfrenta la internacionalizacién de pymes
propiedad de mujeres y dirigidas por mujeres.

Por lo tanto, dentro de este marco, el estudio de la internacionalizacion empresarial se
concibe como un proceso estratégico, orientado al futuro y no uniforme en el que las empresas
construyen capacidades y procesos en el camino hacia los mercados internacionales. Esta insercion

puede ser lenta o mas rapida, dependiendo del sector, los recursos, las redes y el ambiente.
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Exactamente por eso la internacionalizacion de pymes dirigidas por mujeres no se trata
simplemente de ver si exportan o no. Incluye examinar como se construye o se socava este proceso.

Y ahi est4, exactamente, una de las claves principales de esta tesis.

2.2.2 Las micro, pequefias y medianas empresas

Para trabajar con rigor, hay que fijar qué es una MIPYME en el marco legal y de politica
publica nacional. El Reglamento General a la Ley 8262 define PYME como: “Unidad productiva
de caracter permanente que dispone de recursos fisicos estables y de recursos humanos; los maneja
y opera, bajo la figura de persona fisica o persona juridica, en actividades industriales, comerciales
o de servicios.” (Decreto Ejecutivo No. 33111, 2006, articulo 3). a misma norma también dispone
que su caracterizacion cuantitativa debe considerar, al menos, variables como el niimero de
personas trabajadoras, los activos y las ventas. Es decir, en Costa Rica la categoria no depende
solo del tamaio percibido del negocio, sino de criterios formales que buscan ordenar el universo
empresarial y orientar los programas de apoyo.

Las PYMEs en Costa Rica no son simplemente "pequenas" empresas como se habla
comunmente. Existe un marco de referencia legal e institucional bastante concreto para definir y
diferenciar la politica publica en el pais. Este punto es particularmente vital para la tesis. Esto es
importante porque evita una simplificacion muy comun: asumir que todas las pequefias empresas
comparten el mismo conjunto de condiciones. En realidad, dentro del mundo de las PYMEs, vemos
una gama de empresas con diferentes niveles de formalizacion, poder administrativo, estructura
financiera, especializacion productiva y penetracion en el mercado.

Esta heterogeneidad se refleja en la legislacion de Costa Rica misma, con respecto a la
regulacion para determinar caracteristicas cuantitativas segun diferentes sectores econdomicos.
Ademas de eso, para beneficiarse de las estipulaciones de la ley, las empresas deben cumplir al
menos dos de tres requisitos basicos: estar al dia con las contribuciones a la seguridad social, las
obligaciones fiscales y laborales. Esto demuestra que, en términos del contexto costarricense, el
concepto de PYME no se refiere solo al tamafo del negocio, sino también a cierto nivel de

formalidad y cumplimiento regulatorio.
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2.2.3 Empresariedad femenina y liderazgo empresarial

Es importante recordar que el emprendimiento femenino no debe interpretarse
simplemente como empresas dirigidas o lideradas por mujeres. Esa definicion, aunque 1til como
medida descriptiva, es insuficiente. En la interpretacion teodrica, el emprendimiento femenino es
un area de investigacion que busca entender qué es lo que hacen las mujeres en las iniciativas
econdmicas, como lo hacen, las lideran y las desarrollan en entornos que no son neutrales, sino
que estan impregnados de mas de unas pocas estructuras sociales/institucionales moldeadas por
las relaciones de género.

Esa es precisamente la razon por la que Brush et al. (2009) afirman que cualquier
investigacion sobre emprendimiento no puede limitarse a reproducir, en casi el mismo grado, los
marcos construidos para atender las trayectorias masculinas. En respuesta a esta critica,
proporcionan una lectura mas amplia y especifica del contexto de las mujeres emprendedoras.
Quizas el mayor contribuyente a esta discusion es precisamente el marco SM propuesto por Brush
et al. (2009). Los autores comienzan con el clasico marco 3M—mercado, dinero y gestion—pero
afirman que este modelo es inadecuado para explicar adecuadamente el emprendimiento femenino.

Debido a esto, amplian a dos dimensiones adicionales: maternidad y entorno meso/macro.
"La maternidad es una metéafora que representa el contexto del hogar/familia" (Brush et al., 2009,
p. 9). Esta idea es muy importante. No porque relegue a las mujeres al papel de madre, sino porque
revela que las decisiones empresariales no se toman de forma aislada, sino en familias, estructuras
sociales e instituciones en las que la experiencia de las mujeres puede operar de diferentes maneras.
A esto se afiaden el contexto meso y macro (o entorno cultural, instituciones, politicas de apoyo,
expectativas y estructuras sociales) que pueden facilitar o inhibir el comportamiento emprendedor.

No es solo la iniciativa individual la que explica el emprendimiento femenino, sino mas
bien la dindmica de recursos, normas y contextos. Este método es consistente con la teoria del rol
social y la literatura sobre estereotipos de género. Linan et al. (2020) aclaran que los estereotipos
no solo reflejan lo que la sociedad percibe que son los hombres y las mujeres, sino también como
espera que se comporten. Con esta logica en la cima de la escala, las mujeres tienden a estar
vinculadas a rasgos como el cuidado, el apoyo o la expresividad, mientras que los hombres a
menudo se asocian con la autonomia, la agresividad, la competitividad o la independencia.

El problema es que la figura del emprendedor, al igual que la del lider tradicional, ha sido

historicamente asociada a rasgos agentivos, es decir, a atributos culturalmente codificados como

37



masculinos. Por eso, la empresariedad femenina no puede analizarse solo como una variante mas
del emprendimiento general; hay una tension simbdlica de fondo entre los roles de género
socialmente prescritos y las caracteristicas que culturalmente se atribuyen al mundo empresarial.

En esa misma linea, Eagly y Karau (2002) desarrollan la teoria de la congruencia de rol,
segun la cual las mujeres pueden enfrentar prejuicios cuando existe una incongruencia entre el rol
femenino esperado y el rol de liderazgo. Dicho de otra manera, cuando el liderazgo se imagina
desde pardmetros masculinizados, las mujeres suelen ser evaluadas con mayor severidad o vistas
como menos “naturales” para ocupar esas posiciones.

Esta estrategia es particularmente valiosa en una tesis como esta: comenzamos a
comprender que el liderazgo empresarial de las mujeres no es necesariamente la suma de desafios
operativos y econdémicos, sino que también ha evolucionado de acuerdo con juicios culturales
sobre autoridad, legitimidad, capacidad de toma de decisiones y gestion de riesgos. Este punto es
significativo. En muchos casos donde el acceso es un obstaculo, la fuente estd en la forma en que
uno es aceptado por la sociedad, quien dirige una empresa. Ahora, hablar sobre el liderazgo
empresarial de las mujeres no significa asumir una esencia femenina distinta para dirigir empresas.

Eso seria una interpretacion demasiado simplista. Méas bien, el liderazgo estratégico de las
mujeres describe como detectan oportunidades dentro de sus organizaciones, movilizan recursos
adecuadamente, organizan decisiones, coordinan a otros y mantienen una vision empresarial
incluso en la incertidumbre. Textos académicos recientes sobre liderazgo emprendedor han
enfatizado que esta forma de liderazgo combina la logica de blisqueda de oportunidades que
acompafa al emprendimiento para permitir que otros actiien, avancen y agreguen valor. Por eso,
cuando esta disertacion aplica el término de liderazgo empresarial de mujeres, no se utiliza con un
efecto decorativo o meramente nominal.

Emplea su concepto para identificar un rol real de liderazgo, agencia y toma de decisiones
en relacion con el proceso empresarial. Desde este punto de vista, el emprendimiento femenino y
el liderazgo empresarial de las mujeres deben leerse como fendémenos situados socialmente. No es
suficiente simplemente saber si una mujer dirige un negocio o es gerente. Lo importante es
comprender cOmo se expresan sus activos, sus conexiones, su posicion dentro de la empresa, las
normas de género que la rodean y los entornos institucionales en los que construye su trabajo.

Ahi esta el valor tedrico de estas categorias para la presente investigacion. Permiten mirar

la internacionalizacién no solo como una decision econdmica, sino también como un proceso
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atravesado por legitimidad, acceso, reconocimiento y capacidad de agencia. Y, francamente, sin

ese lente, el analisis quedaria incompleto.

2.2.4 Género y comercio exterior

La relacion entre género y comercio exterior no puede entenderse desde la idea de que el
comercio afecta por igual a todas las personas. Ese seria un punto de partida demasiado simple.
En realidad, una de las premisas mas importantes de esta discusion es que las politicas comerciales
suelen formularse como neutrales, pero sus efectos no se distribuyen de manera neutra. Korinek et
al (2021) afirman que “trade policies are not de jure discriminatory, they impact women and men
differently due to dissimilar initial conditions” (p. 1). Esta afirmacion es central para la presente
investigacion. Lo que plantea, en el fondo, es que el problema no necesariamente esta en una
discriminacion juridica explicita dentro de la politica comercial, sino en el hecho de que mujeres
y hombres participan en la economia desde posiciones distintas, con recursos distintos y con
restricciones también distintas.

Por lo tanto, el analisis de género en el comercio exterior no debe centrarse inicamente en
interpretar regulaciones y aranceles, sino también en las condiciones bajo las cuales los actores
economicos intentan ingresar al comercio internacional. Sobre esta base, la literatura mas reciente
ha sostenido que, a través del lente de diferentes roles econdmicos, es necesario observar la
conexion entre comercio y género. No es suficiente mirar solo a las mujeres como emprendedoras
o como trabajadoras.

La OCDE afirma que el analisis necesita considerar a "las mujeres como trabajadoras,
consumidoras y propietarias de negocios" (Korinek et al., 2021, p. 3). De hecho, esta triple
perspectiva es particularmente 1til ya que amplia el horizonte de uno. Desde una perspectiva de
trabajadora, también vale la pena examinar el papel del comercio en la alteracion de las
oportunidades de empleo y en el lugar de trabajo, por ejemplo. Es importante también observar el
bienestar de las consumidoras, como los cambios de precios y los cambios en el acceso y la
disponibilidad de bienes y servicios afectan la calidad de vida. Ademas de esto, en el rol de
emprendedora/propietaria, es fundamental entender como las mujeres participan o enfrentan
restricciones en su participacion en procesos de exportacion, redes comerciales, acceso econdémico
y expansion en mercados internacionales.

Al hacerlo, se evita la unidimensionalidad de la discusion y nos ayuda a darnos cuenta de

que el comercio exterior también interactiia con la vida econdmica de las mujeres en multiples
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niveles simultdneamente. Una categoria relevante en esta conversacion es la segregacion
ocupacional. La OCDE afirma que "la segregacion ocupacional significa que las mujeres no
comparten los beneficios y salarios mas altos que confieren los empleos comerciales" (OCDE,
2025, p. 9). Conceptualmente, esto apunta a algo realmente clave: el comercio puede, si, abrir
ventanas de oportunidad, pero esas oportunidades no estan disponibles de manera equitativa para
quienes estan concentrados en sectores que son mas dificiles de mover o menos vinculados a la
cadena de suministro de exportaciones. Por lo tanto, es dificil, desde una perspectiva de género,
simplemente afirmar que el comercio exterior crea dinamismo.

Ademéds, deberiamos indagar quién estd ubicado segin los segmentos mas privilegiados
por este dinamismo y quién queda rezagado en lugares econdémicos con menos conexion
internacional. De hecho, el comercio exterior no solo distribuye oportunidades, sino que también
puede reproducir jerarquias existentes, dado que la estructura ocupacional y sectorial ya esta
caracterizada por desigualdades de género.

Otro concepto importante desde el punto de vista teorico es que el género y el comercio
estan vinculados no solo sobre la base de politicas macroeconémicas mas amplias, sino a traveés
de costos, procesos y acceso. Korinek et al. (2021) argumentan que "los costos comerciales mas
altos restringen el acceso a los mercados internacionales a las empresas mas pequeias mas que a
las més grandes y afectan a las mujeres cuando tienden a ser propietarias y convertirse en gerentes
de pequeinias empresas" (p. 1). La tesis es muy analitica en este sentido.

Nos ayuda a darnos cuenta de que el mismo tipo de 'barreras al comercio exterior' no se
aplica a todas las empresas por igual, y cuando la presion sobre las unidades mas pequeias es
mayor, el sesgo de género puede transmitirse indirectamente. No porque las reglas digan 'esto es
para mujeres' o 'esto es para hombres', sino porque las realidades actuales del comercio global
mundial son mas propensas a perjudicar a quienes operan con menos escala, menos redes, menos
financiamiento, menos capacidad para soportar costos.

Asi que es precisamente en este punto donde los beneficios de una perspectiva de género
en el comercio exterior comienzan a emerger. Sin embargo, seria ingenuo pensar que las cosas
solo pueden solucionarse a voluntad a través de politicas comerciales, en ese sentido estricto. La
OCDE misma advierte que "el contexto a través del cual las trabajadoras y lideres empresariales

evolucionan es complejo y multifacético" (OCDE, 2025, p. 120). La teoria se cierra muy bien con
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esta observacion. Agregamos que el comercio exterior también es parte del problema, pero no es
el tnico factor que importa.

La participacion de las mujeres en actividades internacionales también depende de normas
sociales, acceso a financiamiento, distribucion del trabajo de cuidado, redes profesionales,
instituciones de capacitacion y apoyo, asi como del entorno regulatorio general. Se deduce que
una perspectiva de género en el comercio exterior no puede ser exclusivamente economicista.
Debe ser consciente de que la integracion global de las mujeres también debe estar delimitada por
determinantes productivos, sociales, culturales e institucionales.

Y eso es exactamente lo que hace interesante esta tesis: no investigar el comercio exterior
como una teoria en absoluto, sino como un sitio, no solo en la mente, sino como un lugar donde
se manifiestan desigualdades, oportunidades y los métodos de inclusion o exclusion. La categoria
de género y comercio exterior nos permite entender que la participacion en los mercados
internacionales no se lleva a cabo en igualdad de condiciones. Ocurre en estructuras donde las
posiciones de partida importan, donde los costos de acceso importan y donde las trayectorias
empresariales estan determinadas por fuerzas mucho mas alld de una voluntad desenfrenada de
exportar.

Desde esta logica, el género en el enfoque no es solo un dispositivo discursivo para ser
utilizado, sino también una direccién metodoldgica. Es una herramienta analitica que se requiere
para interpretar mas claramente quién realiza el comercio, donde (y a quién) participan y qué

dificultades enfrentan para hacerlo.

2.2.5 Barreras para la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres

En la literatura sobre comercio y género, las barreras para la internacionalizacion no se
consideran problemas aislados o cuestiones operativas. En cambio, se ven como un conjunto de
limitaciones que restringen la capacidad de una empresa para lanzar, mantener o expandir su
presencia en los mercados internacionales. Para las pymes propiedad de mujeres, estas barreras
suelen tener una naturaleza acumulativa, ya que no operan una a la vez, sino que se intersecan.

A veces son limitaciones financieras. En otras ocasiones, se refieren a informacion, tiempo,
redes o caracteristicas estructurales del propio mercado. E invariablemente terminan interactuando
entre si. Korinek, Moisé y Tange (2021), por ejemplo, reconocen que algunas de estas barreras
incluyen problemas de financiamiento, restricciones de tiempo, redes de profesionales y

experiencia empresarial. Este enfoque es de gran importancia para esta tesis, ya que permite ver la
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internacionalizacién no como un punto inico, sino como un proceso que puede verse obstaculizado
por restricciones interconectadas.

Las barreras financieras se citan consistentemente como una de las mas generalizadas en
la literatura. La OCDE (2025) sefiala mas directamente el problema de la "falta de acceso a
financiamiento" (p. 109), como una restriccién central para el emprendimiento femenino y el
comercio internacional. Esta nocion es tedricamente significativa. La internacionalizacion requiere
recursos para ajustar productos, cumplir con requisitos, explorar paises, incurrir en costos
logisticos, responder a tiempos de retorno mas largos y, en algunos casos, financiar operaciones
antes de obtener ingresos.

Cuando una empresa tiene restricciones en el acceso al crédito o sus fuentes de
financiamiento comercial, su margen de maniobra se reduce significativamente. Por lo tanto, la
barrera financiera no debe leerse simplemente como una falta de dolares, sino como una restriccion
estructural que limita la capacidad de asumir riesgos, planificar perspectivas de crecimiento y
sostener procesos de expansion internacional. Paralelamente a esto, la literatura también informa
sobre obstaculos informativos y relacionales. La OCDE (2025) se refiere a la falta de "comprension
de los mercados extranjeros" (p. 39) como el problema mas citado por las mujeres emprendedoras.
Esta formulacién es relevante porque demuestra que la internacionalizacion no es solo una
expectativa para un producto o servicio, sino que también incluye el conocimiento de leyes y
regulaciones, preferencias del mercado objetivo, rutas de entrada, practicas comerciales y
eventuales colaboradores.

Esto se refuerza alin mas con otros puntos conceptuales: Korinek et al. (2021) hablan de
"redes profesionales mas superficiales" (p. 4). Esto se debe a que multiples mujeres emprendedoras
probablemente operan en espacios mas superficiales y/o menos estratégicamente relacionales para
acceder a informacidn importante, relaciones comerciales, mentoria y apoyo. En teoria, la barrera
no es simplemente la falta de informacion en abstracto; es la desigualdad de acceso a circuitos
donde esa informacion fluye y se convierte en oportunidad. Una de las otras barreras clave se debe
al tiempo y las estructuras sociales de organizacion del cuidado. Korinek et al. (2021) se refieren
a eso como "falta de tiempo para dedicar a sus negocios" (p. 4), lo cual estd asociado con una
mayor carga de trabajo no remunerado.

Este es el nucleo de la perspectiva de género. No se trata simplemente de decir que las

mujeres "tienen menos tiempo", porque eso significaria que es un desequilibrio de tiempo o un
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hébito personales o un problema de horario. Lo que la literatura muestra es algo mas profundo: la
distribucion desigual de las responsabilidades de cuidado puede reducir el tiempo real disponible
para viajar, tomar decisiones, mantener jornadas laborales mas largas, gestionar emergencias
logisticas o dedicar tiempo a escenarios de formacion y negociacion internacional. Por lo tanto,
una variable aparentemente privada eventualmente tiene impactos comerciales muy tangibles.

Por lo tanto, por muy serio que sea cualquier andlisis de la internacionalizacion femenina,
esta barrera es altamente relevante para ese analisis. La literatura también destaca que el tamafio
del negocio y la posicion en el sector afectan los resultados. Muchas de estas empresas son, segun
la OCDE (2025), "mas pequefas y jovenes" (p. 35), y Korinek et al. (2021) advierten que "los
mayores costos comerciales impiden el acceso de las empresas mas pequenas” (p. 2). Entre ellas,
estas dos ideas estan bastante conectadas conceptualmente. Las empresas mas pequefias tienen
menos capacidad para absorber los costos fijos de exportacion, menos personal especializado,
menos apoyo financiero para hacer frente a retrasos y menos capacidad para corregir errores en
operaciones complejas.

Cuando también estan en industrias donde la insercion internacional es menos directa o
mas exigente, la barrera se vuelve aun mayor. En este sentido, el tamafio no es solo un hecho
objetivo; es una condicidon estructural que subraya la posibilidad real de internacionalizarse.
Finalmente, muchos de estos obstidculos se agravan en situaciones comerciales y regulatorias
complejas u opacas. Korinek et al. (2021) afirman que "una mayor transparencia beneficia
particularmente a las empresas mas pequefias" (p. 4).

Esta implicacion tedrica esta bien asentada: cuando las instrucciones o estandares o pautas
para el acceso al mercado no son transparentes o accesibles, las empresas con menos recursos se
verian en desventaja. Esa desventaja se exacerba en el caso de las pymes dirigidas por mujeres,
que enfrentan menos acceso a redes, tiempo limitado y menos sistemas instalados para lidiar con
procedimientos administrativos engorrosos. Por lo tanto, los obstaculos regulatorios no solo deben
entenderse como un problema técnico, sino que también pueden traducirse en agentes indirectos
de exclusion. Desde una perspectiva teorica, podemos ver las barreras para la internacionalizacién
de las pymes dirigidas por mujeres como restricciones multidimensionales que afectan el acceso a
recursos, informacion, tiempo, redes y condiciones de mercado. Y tampoco reaccionan a una causa

particular; ni proporcionan explicaciones individualistas simples.
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En cambio, explican la interseccion entre las caracteristicas empresariales, las estructuras
institucionales y las desigualdades de género existentes. Por eso, para el presente estudio, esta
categoria es crucial: proporciona un método analitico para interpretar como la internacionalizacién
no solo depende de una inclinacion a exportar, sino también de aquellas condiciones concretas que

permiten y obstaculizan el proceso de internacionalizacion.

2.2.6 Apoyos institucionales y mecanismos de fortalecimiento para la internacionalizacion

En la investigacion sobre el emprendimiento femenino, el apoyo institucional no se
conceptualiza solo como servicios de apoyo o programas de "apoyo". En cambio, las
intervenciones en el emprendimiento femenino se consideran dispositivos para reducir fallas de
acceso, mejorar desventajas acumuladas e inducir mejores condiciones en la forma en que las
mujeres deben iniciar, consolidar y construir su empresa. Desde este punto de vista, la pregunta no
es si deberian tener apoyo, sino qué apoyo deberia ofrecerse, qué apoyo deberia organizarse y bajo
qué circunstancias se instituye el apoyo.

Esta claramente establecido en la OCDE que "Una de las preguntas fundamentales que
enfrentan los responsables de politicas, al disefiar el acceso al apoyo al emprendimiento para
mujeres, €s si proporcionar un acceso mas amplio al apoyo general para todos los emprendedores
o adoptar un enfoque individualizado y dedicado" (OCDE, 2021, p. 63). Esta proposicion es central
para la tesis: sugiere que el fortalecimiento institucional no es neutral y puede llevarse a cabo
mediante el disefio de esquemas generales para todos los emprendedores o a través de instrumentos
especificos para mujeres para abordar ciertas carencias.

Desde aqui, una primera dimension de la nocion tiene que ver con un concepto inicial de
apoyo institucional: la planificacion del programa y el acceso. La oferta institucional no es
suficiente; debe ser visible, clara y tener valor para las personas objetivo. Como sostiene la OCDE,
"La divulgacién es una parte vital de la entrega efectiva de politicas" (OCDE, 2021, p. 64).
Continta formando una nocién muy util para este analisis: la baja penetracion del respaldo
especifico por parte de las mujeres emprendedoras podria deberse simplemente a la falta de
circulacion, al uso deficiente del lenguaje o incluso a la falta de una interfaz institucional solida.

Y en teoria, esto significa que el apoyo no se agota en contenido a medida que se aplica en
el programa; requiere que el programa toque a alguien que deberia beneficiarse. En otras palabras,
es la accesibilidad institucional del apoyo como parte integral de la sustancia del apoyo en si, no

solo un detalle adicional. Hay una segunda dimension que se relaciona con la capacitacion para el
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desarrollo de capacidades. Es consistente con la literatura que los apoyos mas relevantes no son
solo financieros, sino también apoyos formativos en tal espacio. "El acceso a la educacion y
capacitacion en emprendimiento es un factor critico de éxito para el emprendimiento" (OCDE,
2021, p. 87) argumenta la OCDE. (Esta afirmacion tiene mucho peso conceptual).

El mensaje es que la internacionalizacion no solo debe examinarse como un problema de
mercado o contacto, sino también como un proceso continuo que exige aprendizaje: desde estudiar
a los clientes, hasta leer mercados, planificar, gestionar riesgos, negociar y adaptarse. Entonces,
cuando esta tesis discute los mecanismos de fortalecimiento, incluye capacitacion, mentoria,
asesoramiento y asesoria técnica dentro de ese marco. No como complementos decorativos, sino
como herramientas que amplian la capacidad real de un negocio para moldearse e inyectarse en
contextos internacionales. La tercera dimension es la del respaldo financiero.

Aqui la literatura es bastante consistente. La OCDE encuentra que "El acceso al capital
financiero es uno de los mayores desafios para las mujeres emprendedoras" (OCDE, 2021, p. 103).
Basado en esta premisa, los mecanismos de fortalecimiento institucional son subvenciones,
garantias, efectivo especifico, lineas de crédito, instrumentos de coinversion y mecanismos para
mejorar la preparacion financiera de las empresarias. El tema tedrico relevante es que los aspectos
financieros, no solo el dinero en el campo, sino el efectivo disponible, deben considerarse como
otra parte del financiamiento. Més bien, es un factor impulsor para que las empresas mantengan
procedimientos de crecimiento, enfrenten costos de entrada, se ajusten a las expectativas del
mercado y progresen a etapas mdas avanzadas de globalizacion. Cuando eso falla, la
internacionalizacion ya no es una opcion estratégica, sino mas bien una ambicidn extremadamente
imposible de lograr. Otra categoria clave se refiere a las redes y ecosistemas de apoyo.

Segun la OCDE, "Las redes de emprendimiento conectan a emprendedores existentes y
potenciales con otros emprendedores, proveedores de servicios empresariales y otros actores en
interacciones mutuas, que implican la provision de informacion y apoyo" (OCDE, 2021, p. 141).
Esta definicion es extremadamente util, ya que saca el debate del terreno de la fuerte ayuda estatal
al apoyo estatal. El apoyo institucional también puede incluir el establecimiento o articulacion de
ecosistemas de informacion, mentoria, contactos, legitimidad, financiamiento y oportunidades de
mercado que circulan dentro de tales redes. Teoricamente, las redes no son simplemente un espacio

para la interaccion social, sino una forma de acceder a recursos.
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Y cuando las empresarias tienen menor densidad o menos conocimiento de, o no tienen
redes estratégicas a su alrededor, el fortalecimiento institucional es simplemente conectar, mediar,
abrir canales y oportunidades dentro de la vida empresarial y comercial. Finalmente, con la
direccion general que se mueve del emprendimiento a la internacionalizacién, el apoyo
institucional se vuelve mas particularizado. La OCDE destaca que "Las politicas que ayudan a las
empresas dirigidas por mujeres a desarrollar la preparacion para la exportacion: aquellas
relacionadas con la informacion de mercado, la marca, las relaciones con los clientes y los socios
comerciales y la navegacion de las regulaciones aduaneras tanto extranjeras como nacionales
pueden ayudar a reducir la brecha de exportacion de género" (OCDE, 2023, p. 95).

Esta cita resume muy bien el concepto de preparacion para la exportacion. El apoyo
institucional, en este caso, se relaciona con la informacion comercial, el posicionamiento, el enlace
y la comprension regulatoria, y la ayuda con los procedimientos. E incluso hay agencias de
promocion comercial que pueden desempefiar un papel.

La misma OECD indica que “frade promotion agencies can contribute to closing gender
gaps by catering specifically to the needs of women-led firms” (OECD, 2023, p. 96). Tedéricamente,
esto permite sostener que los mecanismos de fortalecimiento para la internacionalizacion no deben
limitarse a una logica general de promocion de exportaciones; pueden, y a veces deben, incorporar
un enfoque diferenciado que reconozca las caracteristicas y necesidades de las empresas lideradas
por mujeres.

Como vemos, los apoyos institucionales y los mecanismos de fortalecimiento para la
internacionalizacion pueden entenderse como un conjunto articulado de instrumentos destinados
a mejorar capacidades, reducir barreras y ampliar oportunidades de insercion internacional.
Incluyen decisiones de disefio de politica, estrategias de alcance, formacion, financiamiento, redes
y dispositivos especificos de preparacion exportadora. Vistos asi, no constituyen simples ayudas
externas, sino condiciones habilitantes que pueden modificar de manera concreta la posibilidad de
que una empresa avance hacia mercados internacionales. Y eso explica por qué esta categoria

ocupa un lugar central dentro del marco teorico de la presente investigacion.

2.3 Marco Referencial

2.3.1 Liberalismo institucional e interdependencia compleja

46



El liberalismo institucional constituye una de las teorias de las Relaciones Internacionales
mas pertinentes para respaldar esta investigacion, porque permite analizar el comercio exterior no
solo como una relacion entre Estados, sino como un proceso atravesado por instituciones, normas,
acuerdos, actores econdmicos y mecanismos de cooperacion. Desde esta perspectiva, la
internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica no puede entenderse
unicamente como una decision empresarial individual. También depende del entorno institucional
que facilita o limita el acceso a mercados, informacion, redes, financiamiento, programas de apoyo
y canales de insercion internacional.

Uno de los aportes mds importantes de esta teoria se encuentra en la nociéon de
interdependencia. Keohane y Nye explican que “Interdependence, most simply defined, means
mutual dependence” y agregan que, en politica mundial, la interdependencia se refiere a
“situations characterized by reciprocal effects among countries or among actors in different
countries” (Keohane & Nye, 2012, p. 8). Esta idea resulta fundamental para la presente tesis, ya
que el comercio exterior no ocurre en espacios aislados, sino en relaciones donde las decisiones
de un pais, una institucion, una empresa o un mercado pueden generar efectos sobre otros actores.
En el caso de Costa Rica, un pais pequefio y abierto al comercio internacional, estas relaciones de
interdependencia son especialmente visibles, pues las oportunidades de internacionalizacién
empresarial dependen de conexiones con mercados externos, organismos internacionales, agencias
de promocion comercial, instituciones publicas y redes empresariales.

La interdependencia compleja amplia todavia mas esta lectura. Keohane y Nye sostienen
que “Complex interdependence has three main characteristics” (2012, p. 20). La primera es que
“Multiple channels connect societies” (Keohane & Nye, 2012, p. 20), lo cual significa que las
relaciones internacionales no pasan unicamente por los gobiernos centrales, sino también por
empresas, bancos, organizaciones internacionales, cdmaras empresariales, agencias de promocion,
redes profesionales y otros actores no estatales. Esta caracteristica se relaciona directamente con
la presente investigacion, porque las MIPYMES lideradas por mujeres no se internacionalizan solo
mediante tratados comerciales o decisiones estatales. También necesitan contactos, plataformas de
apoyo, mentorias, redes comerciales, encadenamientos productivos y acompaiiamiento técnico que
les permitan reducir la distancia entre el mercado nacional y los mercados externos.

La segunda caracteristica de la interdependencia compleja es que “The agenda of interstate

relationships consists of multiple issues that are not arranged in a clear or consistent hierarchy”
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(Keohane & Nye, 2012, p. 20). Esto quiere decir que las relaciones internacionales
contemporaneas no se explican unicamente por temas de seguridad militar o poder politico, sino
también por comercio, desarrollo, sostenibilidad, género, tecnologia, financiamiento, empleo y
competitividad. Esta idea permite justificar tedricamente que una tesis sobre MIPYMES lideradas
por mujeres, comercio exterior e internacionalizacion empresarial si pertenece al campo de las
Relaciones Internacionales. Aunque no se trate de un tema diplomaético tradicional, aborda una
dimension central de la insercion internacional del pais: quiénes participan en el comercio, en qué
condiciones y con qué apoyos institucionales.

La tercera caracteristica es que, bajo condiciones de interdependencia compleja, “Military
force is not used by governments toward other governments within the region, or on the issues,
when complex interdependence prevails” (Keohane & Nye, 2012, p. 21). En este caso, el comercio
exterior se entiende mas desde la cooperacion, la negociacion, la regulacion y la construccion de
capacidades que desde la coercion o la imposicion. Esto es importante para esta tesis porque nos
muestra que la internacionalizacion de empresas dirigidas por mujeres tiene interconexiones
menos visibles pero criticas con algunas formas de poder: acceso a la informacion, capacidad
institucional, redes de contacto, conocimiento técnico, reputacion comercial y la capacidad de
cumplir con estandares internacionales.

El liberalismo institucional también sostiene que los regimenes de cooperacion y las
instituciones internacionales pueden reducir las barreras para la accion conjunta. Segin Keohane,
los regimenes internacionales “ayudan a facilitar la realizacion de acuerdos al reducir las barreras
creadas por los altos costos de transaccion y la incertidumbre” (Keohane, 1984, p. 99). Esta cita se
aplica particularmente al estudio actual, ya que el proceso de internacionalizaciéon de una PYME
generalmente se caracteriza por la incertidumbre, ya sea en aspectos de exportacion del negocio,
informacion sobre situaciones de mercado, procedimientos, certificaciones, logistica,
financiamiento, contactos comerciales o conocimiento regulatorio.

Si las instituciones pudieran organizar la informacion, brindar asistencia técnica, generar
confianza y articular actores, las perspectivas de internacionalizacion se ven mejoradas. En tales
casos donde esas instituciones son débiles, inaccesibles o mal articuladas, los obstaculos que se
interponen en tu camino se incrementan.

Desde esta teoria, entonces, los apoyos institucionales no son elementos secundarios. Son

parte de las condiciones que hacen posible la insercion internacional. Para una MIPYME liderada
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por una mujer, la existencia de programas de acompafiamiento, formacion exportadora, acceso a
redes, asesoria técnica y mecanismos de promocion comercial puede marcar una diferencia
concreta entre permanecer unicamente en el mercado local o iniciar un proceso de
internacionalizacion. Por eso, el liberalismo institucional permite analizar la relacion entre
comercio exterior, instituciones y desarrollo empresarial desde una perspectiva mas amplia que la
simple apertura de mercados.

Como vemos, el liberalismo institucional y la interdependencia compleja respaldan esta
investigacion porque permiten comprender que el comercio exterior costarricense se desarrolla
dentro de una red de relaciones, reglas e instituciones donde participan multiples actores. Esta
teoria ayuda a explicar por qué la internacionalizacidén de las MIPYMES lideradas por mujeres no
depende solamente de su capacidad individual de emprender, sino también del ecosistema
institucional que las rodea. En ese sentido, la teoria ofrece una base solida para estudiar las barreras

y apoyos que inciden en sus procesos de internacionalizacion durante el periodo 2020-2025.

2.3.2 Teoria feminista de las Relaciones Internacionales

La teoria feminista de las Relaciones Internacionales constituye una base referencial
especialmente importante para esta investigacion, porque permite analizar el comercio exterior y
la internacionalizacion empresarial desde una mirada que no asume la neutralidad de género.
Tradicionalmente, las Relaciones Internacionales se concentraron en el Estado, la seguridad, la
diplomacia, la guerra, la cooperacion y la economia internacional, pero durante mucho tiempo
dejaron en un segundo plano las experiencias diferenciadas de las mujeres y las formas en que las
relaciones de poder también se expresan en los espacios econdmicos, comerciales e institucionales.
Frente a esa omision, la teoria feminista plantea que el género no es un tema accesorio, sino una
categoria necesaria para comprender como se organiza la vida internacional.

J. Ann Tickner, una de las autoras mas reconocidas en esta corriente, sostiene que
“international politics has always been a gendered activity” (Tickner, 1992, p. 7). Esta cita resulta
muy relevante para la presente investigacion porque permite entender que las dinamicas
internacionales no son neutras ni abstractas. Aunque el comercio exterior suele presentarse como
un campo técnico, regulado por tratados, mercados, instituciones y oportunidades empresariales,

también estd atravesado por desigualdades previas. Las mujeres empresarias no siempre acceden
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en las mismas condiciones a financiamiento, informacion, redes de contacto, capacitacion, tiempo
disponible o espacios de toma de decision. Por eso, analizar la internacionalizacion de MIPYMES
lideradas por mujeres exige mirar no solo las reglas del comercio, sino también las condiciones
sociales e institucionales desde las cuales esas empresarias intentan participar en los mercados
internacionales.

Desde esta teoria, uno de los aportes centrales consiste en visibilizar actores y experiencias
que han sido histéricamente tratados como secundarios dentro de la politica mundial. Cynthia
Enloe plantea que “dar sentido feminista a la politica internacional requiere prestar verdadera
atencion a la vida de las mujeres y a sus experiencias concretas” (Enloe, 2014, p. 3, traduccioén
propia). Esta afirmacion es 1til porque desplaza la mirada desde los grandes actores tradicionales
hacia sujetos que también forman parte de las relaciones internacionales, aunque muchas veces no
sean reconocidos como tales. En el caso de esta tesis, las mujeres que lideran MIPYMES no
aparecen como figuras periféricas del comercio exterior, sino como actoras econdmicas que
participan, intentan participar o podrian participar en procesos de internacionalizacion. Su
experiencia empresarial, sus obstaculos y sus estrategias también forman parte de la insercion
internacional del pais.

La teoria feminista de las Relaciones Internacionales también cuestiona la separacion rigida
entre lo publico y lo privado. Este punto tiene mucha importancia para el tema de investigacion.
En los enfoques tradicionales, el comercio exterior suele observarse desde variables como
exportaciones, mercados, productividad, logistica, competitividad o acuerdos comerciales. Sin
embargo, desde una mirada feminista, también deben considerarse factores que normalmente
quedan fuera del andlisis econdmico convencional, como la carga del trabajo de cuidados, la
distribucion del tiempo, los estereotipos de liderazgo, la confianza institucional, las redes
informales y la legitimidad que se concede o no a las mujeres como empresarias. Es decir, lo que
ocurre en la esfera familiar, social o cultural también puede incidir en la posibilidad real de
internacionalizar una empresa.

En esa misma linea, Laura Sjoberg (2016) advierte que el género es “esencial desde el
punto de vista conceptual, empirico y normativo para estudiar la politica internacional” (p. 143,
traduccion propia). Aunque su reflexion se desarrolla principalmente en el campo de los estudios
de seguridad, la idea es aplicable a esta investigacion, porque sefiala que el género no debe ser

tratado como un agregado decorativo, sino como una dimension que modifica la forma en que se
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entiende el fendmeno estudiado. En el caso del comercio exterior, esto significa que no basta con
preguntar si existen programas de apoyo para empresas o si hay oportunidades de exportacion.
También es necesario preguntar quiénes logran acceder a esos programas, qué barreras enfrentan,
qué tipo de acompanamiento reciben y si las condiciones institucionales responden realmente a las
necesidades de las mujeres empresarias.

Extraer esta teoria para la internacionalizacion de micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES) dirigidas por mujeres ofrece un alcance mas amplio de las barreras de la
internacionalizacion. Los problemas financieros, el acceso a la informacién, las redes
empresariales, la capacitacion en exportacion o los procedimientos no deben verse solo desde una
perspectiva técnica. Pueden articular ademas desigualdades estructurales que pesan mas sobre las
empresas mas pequeias y aquellas dirigidas por mujeres dentro de ellas. Asimismo, la teoria
feminista ilustra como el apoyo institucional no es solo un asunto que puede y debe manejarse a
través de medios administrativos, sino més bien una forma de ayudar a corregir los efectos
acumulativos de las desigualdades.

Cuando una institucion proporciona capacitacion, mentoria, informacion de mercado, redes
empresariales o incluso diferentes tipos de apoyo, es probable que esté ayudando a superar brechas
que no solo se atribuyen al tamafio de la empresa, sino también a las condiciones de género que
moldean el curso de los negocios de una manera particular. Sin embargo, tal teoria es consistente
con el tipo de trabajo inclusivo que informa el estudio. La tesis no argumenta que todas las mujeres
emprendedoras tengan las mismas barreras o que todas las MIPYMES establecidas por mujeres
sigan el mismo camino. En cambio, se basa en una suposicion cuidadosa: las experiencias pueden
diferir de un caso a otro y entre sector, tamafio, ubicacion, grado de formalizacion, trayectoria de
exportacion, acceso a redes y capacidad de apoyo institucional. Sin embargo, los caminos de las
mujeres pueden verse como desarrollados en sistemas en los que el género es significativo. Importa
en el acceso a los recursos. Importa en cémo se percibe el liderazgo.

Importa en el tiempo disponible. Importa en cémo las instituciones configuran sus
programas. Y importa en las oportunidades reales de participar en el comercio internacional.
Debido a que una visién més completa y menos neutralizada de la internacionalizaciéon empresarial
es proporcionada por la teoria feminista de las Relaciones Internacionales, es necesario considerar

los hallazgos de esta investigacion.
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Su principal contribucion es demostrar que el comercio en paises extranjeros no es solo un
sitio de intercambio entre paises (para bien o para mal), sino también un espacio donde las
desigualdades de género se replican o transforman. Por lo tanto, examinar los problemas y los
apoyos con respecto a la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa
Rica implica identificar a estas mujeres emprendedoras como actores prominentes en el proceso
de insercion internacional del pais, al mismo tiempo que se analiza las circunstancias del pais que

permiten o restringen su participacion efectiva en los mercados externos.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion se desarrolla desde un enfoque cualitativo, debido a que busca
comprender, interpretar y organizar las principales estrategias de internacionalizacion de las micro,
pequenas y medianas empresas lideradas por mujeres en la Republica de Costa Rica durante el
periodo 2020-2025. Este método es aplicable porque la investigacion no se centra en la medicion
de factores o en la prueba de relaciones estadisticas, sino en la observacion de las experiencias de
los participantes, sus perspectivas, evaluaciones institucionales y contenido documental que se
relacionan con el fenomeno en estudio. Metodoldgicamente, utilizar un enfoque cualitativo
permite a los investigadores estudiar una realidad social compleja, con discursos, trayectorias,
significados y contextos.

Esto es ttil para un estudio como este, donde no es suficiente saber si existen apoyos
institucionales o si surgen obstaculos en el camino de la exportacion, sino porque lo primero es
conocer como se perciben los obstaculos, como operan en la practica y qué significado le atribuyen
las empresarias y las personas vinculadas institucionalmente al comercio exterior.
Inevitablemente, no se trata solo del proceso de localizar hechos, sino también de interpretar
experiencias y patrones de significado que forman su propio sentido.

Ademas de eso, esta ruta metodoldgica también proporciona la flexibilidad necesaria en un
objeto de estudio no solo para el usuario, sino también para hacerlo accesible directamente al
investigador. Se utilizan la revision documental y las entrevistas, mientras que ambas formas nos
llevan a través de un proceso interactivo de lectura, contraste e interpretacion. Es por esa razon vy,
por lo tanto, que el enfoque cualitativo es una mejor opcion para el objetivo del estudio, que es
construir una comprension densa del fendmeno y, a partir de ahi, derivar orientaciones generales
para su fortalecimiento.

Esta caracterizacion coincide con lo que Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2023) exponen
sobre la ruta cualitativa como un proceso flexible, interpretativo y centrado en los significados

construidos por los participantes.

3.2 Método de Investigacion

La presente investigacion se clasifica como un estudio descriptivo, ya que busca analizar

y caracterizar las estrategias de internacionalizacion implementadas por las Micro, Pequefias y
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Medianas Empresas (MIPYMES) lideradas por mujeres en Costa Rica durante el periodo 2020—
2025. El carécter descriptivo permite detallar las condiciones, factores y practicas que han influido
en los procesos de insercion en mercados internacionales.

Segiin Hernandez y Mendoza (2018) “los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos
o cualquier otro fendémeno que se someta a un analisis.” (p. 108), lo cual resulta pertinente para
examinar las dindmicas empresariales y estratégicas de las MIPYMES lideradas por mujeres en el
comercio exterior costarricense.

La recoleccion de informacion se llevard a cabo mediante entrevistas en profundidad
dirigidas a empresarias lideres de MIPYMES con experiencia exportadora, asi como a
representantes institucionales vinculados a la promocion del comercio exterior. Esta técnica
permite obtener informacion detallada sobre las decisiones estratégicas, barreras enfrentadas y
mecanismos de apoyo utilizados en el proceso de internacionalizacion. De manera
complementaria, se realizara revision documental de informes oficiales, estadisticas y programas
institucionales relacionados con la promocidn de exportaciones y el emprendimiento femenino en
Costa Rica.

En consecuencia, el método adoptado permite analizar el fendmeno desde una perspectiva
integral, considerando tanto la dimension empresarial como el entorno institucional del comercio
exterior costarricense. Los resultados obtenidos serviran como base para la formulacion de
recomendaciones estratégicas orientadas a fortalecer la participacion de las MIPYMES lideradas
por mujeres en los mercados internacionales, en concordancia con los objetivos planteados en la

investigacion.

3.3 Fuentes de Informacion

Para el desarrollo de la investigacion se recurrird a fuentes primarias y fuentes secundarias,
de manera articulada.

Las fuentes primarias estaran constituidas por la informacion obtenida mediante entrevistas
semiestructuradas a actoras directamente vinculadas con el fendmeno estudiado. En este caso, se
prevé entrevistar a empresarias lideresas de MIPYMES con algin grado de experiencia o
acercamiento a procesos de internacionalizacion, asi como a representantes de instituciones

relacionadas con el comercio exterior, el fortalecimiento empresarial o la promocion econdmica
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de las mujeres. Estas entrevistas permitiran obtener informacién de primera mano sobre
percepciones, trayectorias, obstaculos, apoyos y valoraciones del ecosistema institucional.

Las fuentes secundarias, por su parte, estaran conformadas por documentos oficiales,
informes técnicos, estudios académicos, articulos cientificos, documentos normativos, estrategias
institucionales y otras publicaciones pertinentes sobre comercio exterior, internacionalizacion
empresarial, MIPYMES, género y empresariedad femenina. Aqui se incluirdn, entre otros,
documentos producidos por PROCOMER, COMEX, MEIC, INAMU, CEPAL, OCDE y otras
entidades relevantes.

El uso de documentacion secundaria tiene un papel metodologico importante dentro de esta
tesis. No se trata solo de “acompanar” las entrevistas, sino de construir el contexto analitico del
problema. Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres sefialan que “Una fuente muy valiosa de datos
cualitativos son los documentos, materiales y artefactos diversos” (2023, p. 516). En esta
investigacion, dichos documentos servirdn para reconstruir antecedentes, ubicar programas y
apoyos, identificar discursos institucionales y contrastar la informaciéon obtenida en los

testimonios.

3.3.1 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias estaran conformadas por la informacion obtenida directamente de
los actores involucrados en el fenomeno de estudio. En este caso, se realizaran entrevistas en
profundidad a empresarias lideres de MIPYMES que hayan desarrollado procesos de
internacionalizacion, asi como a representantes institucionales vinculados a la promocion del
comercio exterior en Costa Rica.

Estas entrevistas permitiran recopilar informacion directa sobre las estrategias comerciales
adoptadas, los desafios enfrentados en el proceso exportador, el acceso a programas de apoyo
institucional, y las oportunidades identificadas en mercados internacionales. La informacion sera
obtenida de primera mano, en un contexto controlado por la investigadora, garantizando
autenticidad y pertinencia respecto al objetivo del estudio. Asimismo, las entrevistas seran
grabadas (previa autorizacion de los participantes) y posteriormente transcritas para su analisis,

asegurando la fidelidad de los datos recopilados.

55



3.3.2 Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias estaran conformadas por documentacion previamente elaborada
por instituciones oficiales, organismos internacionales y autores académicos relacionados con la
tematica de internacionalizacion empresarial y comercio exterior con enfoque de género.

Entre estas se incluyen informes técnicos, estadisticas oficiales, estudios académicos,
articulos cientificos, tesis universitarias y documentos normativos emitidos por entidades como
PROCOMER, el Ministerio de Comercio Exterior (COMEX), el Instituto Nacional de las Mujeres
(INAMU), asi como organismos internacionales como CEPAL, OCDE y el Banco Mundial.

Estas fuentes permitirdn contextualizar el fenomeno dentro del entorno nacional e
internacional, fortalecer el marco teérico del estudio y respaldar la formulacién de una propuesta

estratégica orientada a una exportacion inclusiva en Costa Rica.

3.4 Poblacion y Muestra

En el presente apartado se describen la poblacion y la muestra que conforman el objeto de
estudio de la presente investigacion. Previamente, resulta necesario definir ambos conceptos con
el fin de comprender su funcién metodoldgica y la justificacion de su aplicacion dentro del proceso

investigativo.

3.4.1 Poblacion

En términos metodologicos, la poblacion se define como el conjunto total de elementos
que comparten caracteristicas comunes relacionadas con el objeto de estudio (Hernandez y
Mendoza, 2018). En la presente investigacion, la poblacion de interés esta integrada por actoras
vinculadas con la internacionalizacion de MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica, asi
como por documentos institucionales y académicos relacionados con ese fendmeno durante el

periodo 2020-2025.

3.4.2 Muestra

Dado el caracter cualitativo del estudio, no se pretende construir una muestra
estadisticamente representativa, sino una muestra pertinente y manejable que permita comprender
el fenobmeno con suficiente profundidad. En este sentido, se recurrira a una muestra no
probabilistica por conveniencia. Herndndez-Sampieri y Mendoza Torres (2023) lo expresan de

forma muy clara: “las muestras por conveniencia estan formadas por los casos disponibles a los
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cuales tenemos acceso” (p. 454). Esta modalidad resulta adecuada para la presente investigacion,
ya que el acceso a empresarias y representantes institucionales dependera, en buena medida, de la
disponibilidad real de las personas, de la posibilidad de contacto y de la disposicion a participar y
que realmente aporten sus experiencias y conocimiento a la tesis.

Como muestra inicial, se propone entrevistar al menos a dos participantes con experiencia,
acercamiento o interés concreto en procesos de internacionalizacion. Este nimero puede ajustarse
ligeramente durante el trabajo de campo si la informacion obtenida revela necesidad de ampliar o
afinar algunos perfiles. No obstante, la idea es mantener una muestra pequefia, funcional y realista.

La eleccion de esta muestra responde a criterios de viabilidad. Es una tesis de licenciatura,
no una investigacion nacional de gran escala. Por eso conviene trabajar con un nimero razonable
de casos que permita profundizar, comparar y cerrar bien el estudio, en lugar de abrir demasiados

frentes que luego resulten dificiles de sostener.

Tabla 1 Perfil personas entrevistadas

Entrevistado Puesto Razon

Luz Amparo Rodriguez Encargada comercial y Aporta experiencia sobre
comercializacion de
artesanias con identidad
costarricense, participacion
en ferias, uso de plataforma
digital, apoyo institucional,
financiamiento y aprendizaje
de mercado.

artesana. Tico Treasures

Mariana Garcia Leon Directora general. The Aporta experiencia sobre una
empresa cosmética sostenible
con interés en
internacionalizarse, asi como
sobre costos operativos,
registros por mercado,
certificaciones y

acompafiamiento de
PROCOMER.

Rainforest Costa Rica

Fuente: Elaboracion propia
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3.5 Unidad de Analisis

La unidad de analisis de esta investigacion estard compuesta por dos niveles
complementarios.

En un primer nivel, la unidad de analisis la constituyen las declaraciones, percepciones y
experiencias de las personas entrevistadas en relacion con las barreras y apoyos que inciden en los
procesos de internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica. Aqui lo
que interesa analizar no es a la persona en abstracto, sino el contenido de su testimonio respecto al
fendmeno investigado.

En un segundo nivel, la unidad de analisis la conforman los contenidos documentales
relevantes para el estudio. Esto incluye politicas, estrategias, informes, lineamientos, estadisticas
descriptivas, estudios previos y demas documentos que permitan comprender como se ha abordado
institucional y académicamente la internacionalizacién de empresas lideradas por mujeres o, en
términos mas amplios, la relacion entre comercio exterior y género.

De este modo, la investigacion no se limitard a una sola fuente de sentido. Mas bien,
trabajara con una unidad de anélisis doble: por un lado, los discursos y experiencias de actoras
clave; y por otro, los documentos que estructuran contextualizan o explican el entorno en el que

€sas experiencias ocurren.

3.6 Instrumentos

La investigacion utilizard dos técnicas principales de recoleccion de informacion: la
entrevista semiestructurada y la revision documental.

La entrevista semiestructurada sera la técnica principal para la obtencidon de informacion
primaria. Se opta por esta herramienta porque permite orientar la conversacion hacia temas clave
del estudio, pero sin perder flexibilidad. A diferencia de un cuestionario rigido, la entrevista
semiestructurada da espacio a que las participantes expliquen, amplien, ejemplifiquen y
problematicen sus respuestas. En este caso, se elaborard una guia de entrevista con preguntas
organizadas alrededor de ejes temdticos como: experiencia de internacionalizacion, barreras
percibidas, apoyos recibidos, relacion con instituciones, aprendizajes, vacios existentes y
sugerencias de fortalecimiento.

Como instrumento correspondiente a esta técnica se utilizard una guia de entrevista

semiestructurada, diferenciada levemente segun el tipo de participante. Habra una version para
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empresarias y otra para representantes institucionales, aunque ambas compartiran un nucleo
comun de categorias analiticas.

La segunda técnica sera la revision documental. Esta permitira analizar materiales escritos
y digitales relevantes para el problema de investigacion. Para ello se utilizard como instrumento
una matriz de revision documental, en la que se registraran datos basicos del documento,
institucion autora, fecha, objetivo, hallazgos principales y relacion con las categorias del estudio.
En este punto conviene seguir una advertencia metodologica importante de Hernandez-Sampieri
y Mendoza Torres (2023), quienes sefalan que en la revision de este tipo de materiales “debes
verificar que el material sea auténtico y que se encuentre en buen estado” (p. 485). En
consecuencia, la investigacion priorizard documentos oficiales, académicos o institucionales

verificables, recientes y pertinentes.

3.6.1 Revision bibliografica

La revision bibliografica constituye una etapa fundamental dentro del proceso
investigativo, ya que permite detectar, consultar y analizar la literatura relevante vinculada al
problema de estudio. Segun Hernandez y Mendoza (2018), “la revision de la literatura consiste en
detectar, consultar y obtener la bibliografia y otros materiales utiles para los propositos del estudio”
(p. 79), lo cual posibilita fundamentar tedricamente la investigacion y contextualizar el fendémeno

analizado.

3.6.2 Entrevista a profundidad

Segin Medina et al. (2023) “la entrevista a profundidad es una técnica de investigacion
cualitativa en la que un investigador lleva a cabo una conversacion detallada y en profundidad con
un participante sobre un tema especifico. El objetivo es obtener una comprension detallada y

profunda de las perspectivas, opiniones y experiencias del participante” (p. 26).
En este sentido, esta técnica resulta pertinente para la presente investigacion, ya que

permite analizar de manera profunda las estrategias, experiencias y desafios enfrentados por las

empresarias en sus procesos de internacionalizacion.
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3.7 Recoleccion y procesamiento de datos

El proceso de recopilacion de informacion se elaborard en varios pasos. Primero, se llevara
a cabo una identificacion preliminar de documentos adecuados para la investigacion. En esta fase,
se recopilardn informes, estrategias, estudios y publicaciones relacionadas con el comercio
exterior, género, emprendimiento femenino y programas de apoyo para las MIPYMES. Esta
revision inicial facilitard el refinamiento de categorias para un disefio mas especifico del proceso
de entrevistas. Segundo, se reclutaran participantes utilizando un muestreo por conveniencia.

La investigadora se pondrd en contacto con posibles encuestados a través de redes
profesionales, referencias, contactos institucionales o disponibilidad directa. Una vez identificadas
las personas elegibles, se presentara el objetivo del estudio y se les pedird su consentimiento
informado para participar. Tercero, se llevaran a cabo entrevistas semiestructuradas,
preferiblemente virtuales o presenciales, dependiendo de las opciones de acceso y disponibilidad.

Las entrevistas se grabaran en audio con aprobacion previa y se transcribiran
posteriormente. Se tomaran notas detalladas durante la conversacion si el participante no permite
la grabacion. Cuarto, las entrevistas seran transcritas y organizadas en un archivo de trabajo, junto
con las notas de campo y la matriz documental. Paralelamente, se ird avanzando en la lectura
analitica de los documentos recopilados.

El procedimiento no sera completamente lineal. En investigacion cualitativa suele haber
un ir y venir entre recoleccion, lectura inicial e interpretacion. De hecho, Hernandez-Sampieri y
Mendoza Torres explican que en esta ruta “la recoleccion y el andlisis ocurren practicamente en
paralelo” (2023, p. 522). Esa logica serd asumida en esta tesis, aunque de forma ordenada y

sencilla, para ir afinando categorias conforme avance el proceso.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se presentan los principales hallazgos obtenidos a partir de la revision
documental y de las entrevistas semiestructuradas aplicadas a mujeres empresarias vinculadas con
procesos de internacionalizaciébn o con interés en proyectar sus empresas hacia mercados
internacionales. La finalidad de este analisis es relacionar la informacion empirica con los
objetivos especificos de la investigacion, de manera que las experiencias de las entrevistadas
permitan complementar, contrastar y profundizar los elementos identificados en las fuentes
documentales. En total, se consideraron tres entrevistas semiestructuradas, las cuales permitieron
incorporar experiencias empresariales vinculadas con sectores productivos distintos, asi como
percepciones sobre barreras, apoyos institucionales, financiamiento, requisitos normativos,

diferenciacion de producto y posibilidades de internacionalizacion.

4.1 Objetivo 1: Identificar, las principales barreras y mecanismos de apoyo vinculados
con la internacionalizacion de las micro, pequeiias y medianas empresas lideradas por
mujeres en Costa Rica durante el periodo 2020-2025

A modo de introduccion y antes de analizar las barreras y los mecanismos de apoyo
vinculados con la internacionalizacion, resulta necesario precisar qué se entiende por MIPYMES
lideradas por mujeres y por qué este grupo empresarial requiere una lectura diferenciada. En
términos generales, una MIPYME liderada por mujeres puede entenderse como aquella unidad
productiva en la cual una o varias mujeres tienen una participacion relevante en la propiedad,
direccion, administracion o toma de decisiones estratégicas del negocio. Esta aclaracion es
importante, porque no se trata unicamente de identificar empresas donde haya presencia femenina,
sino de reconocer aquellas en las que las mujeres ejercen un papel real de conduccion empresarial.

En el caso costarricense, las micro, pequefias y medianas empresas representan una parte
fundamental del tejido productivo nacional. De acuerdo con COMEX, las PYMES costarricenses
representaron el 97,4% del total de empresas del pais, lo cual confirma su peso dentro de la
economia nacional y dentro de cualquier discusion sobre comercio, empleo, innovacion y
desarrollo productivo (COMEX, 2026). Sin embargo, dentro de ese universo empresarial, la

participacion de las mujeres no ocurre en condiciones plenamente iguales. Muchas empresarias
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desarrollan sus negocios en escalas reducidas, con menor acceso a financiamiento, redes
comerciales, apoyo técnico y tiempo disponible para asumir procesos de crecimiento o
internacionalizacion.

Los datos recientes de la Encuesta Nacional de Microempresas de los Hogares permiten
observar esta realidad con mayor claridad. Para el afio 2025, el INEC estim6 un total de 494 564
microempresas de los hogares en Costa Rica, lo que representd un incremento estadisticamente
significativo de 13,5% respecto al afio anterior (INEC, 2026). Ademas, la distribucion por sexo
muestra que, entre las personas autdnomas vinculadas a estas microempresas, el 64,2%
corresponde a hombres y el 35,8% a mujeres (INEC, 2026). Este dato es especialmente ttil para
la investigacion, porque permite dimensionar que las mujeres tienen una presencia importante
dentro del sector microempresarial, pero todavia menor que la de los hombres.

También debe senalarse que la participacion femenina en este sector presenta
caracteristicas particulares. Segun la misma encuesta, en 2025 las mujeres representaron 176 804
microempresas de los hogares, frente a 317 760 correspondientes a hombres (INEC, 2026).
Ademas, la informacion muestra que el 80,4% de las mujeres microempresarias trabajan por cuenta
propia sin personas ayudantes, mientras que solo el 3,4% aparece como empleadora (INEC, 2026).
Esto permite observar que buena parte de las microempresas lideradas por mujeres funcionan con
estructuras muy pequeias, muchas veces unipersonales, lo cual puede limitar su capacidad para
asumir procesos mas exigentes como la internacionalizacion.

Esta informacién es relevante porque internacionalizar una empresa no consiste
unicamente en vender un producto o servicio fuera del pais. Implica investigar mercados, adaptar
productos, cumplir requisitos técnicos o sanitarios, gestionar tramites aduaneros, negociar con
clientes externos, financiar operaciones, sostener tiempos de entrega y construir relaciones
comerciales. Para una empresa pequefia, y mas alin para una empresa liderada por una mujer que
opera con recursos limitados, estas exigencias pueden convertirse en barreras dificiles de superar
si no existe un acompafiamiento adecuado.

Por esa razon, el andlisis de las MIPYMES lideradas por mujeres no puede reducirse a una
lectura puramente empresarial. También debe considerar factores financieros, tecnoldgicos,
institucionales, sociales y de género. Las limitaciones de acceso al crédito, la falta de informacion
sobre mercados internacionales, las brechas digitales, la ausencia de redes empresariales, las

responsabilidades de cuidado y la complejidad de algunos tramites pueden incidir directamente en
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las posibilidades reales de insercion internacional. Estas barreras no siempre actan por separado.
Muchas veces se acumulan. Una empresaria puede tener un producto con potencial exportador,
pero si no cuenta con financiamiento, contactos, informacion comercial, apoyo técnico o tiempo
suficiente para participar en procesos de formacion y promocion, la internacionalizacion termina
quedando como una posibilidad lejana.

Asimismo, debe considerarse que el apoyo institucional no siempre llega con la misma
facilidad a todas las empresas. La ENAMEH 2025 muestra que, de las 494 564 microempresas
registradas, solo el 11,6% solicitdé apoyo en alguna instancia publica, privada, empresarial u
organizacional durante los ultimos doce meses (INEC, 2026). Este dato es importante porque
evidencia que, aunque existen instituciones, programas y mecanismos de acompafiamiento, su
utilizacion efectiva sigue siendo limitada. En otras palabras, no basta con que existan apoyos;
también importa que sean conocidos, accesibles, pertinentes y adecuados a las condiciones reales
de las empresarias.

Desde esta perspectiva, identificar las barreras y los mecanismos de apoyo vinculados con
la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica permite comprender
mejor la distancia que existe entre el potencial empresarial femenino y las condiciones necesarias
para participar en mercados internacionales. El objetivo no es presentar a las mujeres empresarias
como un grupo homogéneo ni asumir que todas enfrentan los mismos obstaculos. Mas bien, se
trata de reconocer que sus procesos de internacionalizacion estan atravesados por factores
econdmicos, institucionales y sociales que deben ser analizados con mayor detalle.

En consecuencia, este apartado desarrolla las principales barreras que afectan a las
MIPYMES lideradas por mujeres en su proceso de internacionalizacion, entre ellas el acceso al
financiamiento, la informacidn sobre mercados internacionales, las brechas tecnologicas, las redes
empresariales, las responsabilidades de cuidado y las barreras institucionales o burocraticas.
Posteriormente, se analizan los mecanismos de apoyo disponibles o necesarios para fortalecer estos
procesos, tales como capacitacion, asistencia técnica, financiamiento, mentoria, participacion en
ferias comerciales, plataformas digitales, redes de contacto y programas institucionales

especializados:
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4.1.1 Limitaciones de acceso al financiamiento

El acceso al financiamiento constituye una de las principales condiciones para que una
micro, pequefia o mediana empresa pueda crecer, sostenerse y, eventualmente, internacionalizarse.
En el caso de las MIPYMES lideradas por mujeres, esta barrera adquiere una importancia
particular, porque la salida hacia mercados internacionales exige recursos que muchas veces no
estan disponibles desde el flujo normal del negocio. Exportar, o incluso prepararse para exportar,
implica invertir antes de recibir resultados. Hay que estudiar mercados, adaptar productos, cumplir
requisitos técnicos, mejorar empaques, asumir costos logisticos, participar en ferias, tramitar
certificaciones y, en algunos casos, financiar pedidos antes de recibir el pago completo.

Por eso, el financiamiento no debe entenderse solamente como acceso a dinero. En
realidad, funciona como una condicién habilitante. Una empresa puede tener un producto con
potencial, una empresaria con experiencia y una oportunidad comercial clara, pero si no cuenta
con capital suficiente para preparar la operacion, esa oportunidad puede perderse. En este sentido,
la falta de crédito, de garantias, de capital de trabajo o de instrumentos financieros adaptados puede
limitar directamente la capacidad de internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres.

Esta situacion no es aislada. Diversos estudios sobre empresariedad femenina sefialan que
las mujeres suelen enfrentar mayores restricciones para acceder a financiamiento formal,
especialmente cuando sus negocios son pequefios, recientes, informales o no cuentan con garantias
suficientes. En muchos casos, las empresarias tienen menor acceso a activos que puedan servir
como respaldo crediticio, menor historial financiero empresarial o menor vinculacion con
instituciones bancarias. Esto puede traducirse en montos de crédito mas bajos, mayores requisitos,
menor confianza institucional o una mayor dependencia de recursos propios y financiamiento
informal.

En Costa Rica, esta brecha se observa con claridad en los datos sobre acceso y uso del
sistema financiero. El III Informe de brechas entre hombres y mujeres en el acceso y uso del
sistema financiero en Costa Rica sefiala que, en materia de crédito, “las mujeres siguen teniendo
brechas” frente a los hombres, aunque estas han disminuido en 3,6 puntos porcentuales desde el
afio 2018 (Comité Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las Mujeres, 2023, p. 5). Este

dato permite ver que ha habido algin avance, pero que la desigualdad no ha desaparecido. La
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brecha no esta solo en recibir o no recibir crédito, sino también en las condiciones y montos a los
que se accede.

El mismo informe muestra una diferencia todavia mas clara en los montos. Segun el
documento, en los montos de los créditos persiste una diferencia porcentual de 14,40% a favor de
los hombres, y en los montos de colocacion la brecha llega al 35% cuando se comparan hombres
y mujeres (Comité Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las Mujeres, 2023, p. 5). Esta
informacion es muy relevante para la presente investigacion, porque permite pasar de una
afirmacion general sobre “dificultades de financiamiento” a una evidencia concreta: las mujeres
no solo enfrentan barreras de acceso, sino que también reciben menos recursos en términos
comparativos.

Para efectos de la tesis, este dato puede representarse mediante una tabla sencilla:

Tabla 2 Brechas financieras entre hombres y mujeres en Costa Rica, 2023

Indicador Brecha identificada
Diferencia porcentual en montos de crédito a favor de los 14,40%
hombres
Brecha en montos de colocacion entre hombres y mujeres 35%

Nota. Elaboracion propia con base en la informacion del Comité Interinstitucional para la Inclusion
Financiera de las Mujeres (2023, p. 5).

Estos datos ayudan a entender por qué el financiamiento debe analizarse como una barrera
estructural dentro de los procesos de internacionalizacion. No se trata unicamente de que una
empresaria “quiera” exportar o no. La internacionalizacién requiere capacidad financiera para
asumir riesgos. Y cuando los montos disponibles son menores, la empresa tiene menos margen
para invertir, equivocarse, corregir, esperar pagos o sostener una operacion internacional que
normalmente exige mas planificacion que una venta local.

Ademés, la brecha financiera puede afectar varias etapas del proceso exportador. En la
etapa inicial, limita la posibilidad de realizar estudios de mercado, recibir asesoria técnica o adaptar
el producto a los requisitos del pais de destino. En una etapa intermedia, puede dificultar la
participacion en ferias comerciales, misiones empresariales o procesos de certificacion. Y en una
etapa mas avanzada, puede impedir que la empresa aumente su produccion, mejore su logistica o
atienda pedidos internacionales de mayor volumen. Es decir, la falta de financiamiento no aparece
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solo al inicio; puede convertirse en una barrera permanente durante todo el camino de
internacionalizacion.

También debe considerarse que muchas MIPYMES lideradas por mujeres operan con
estructuras pequefias, incluso unipersonales. Esto reduce su capacidad de separar las finanzas
personales de las finanzas empresariales, algo que suele ser importante cuando se solicita crédito
formal. En esos casos, la empresaria puede tener ingresos, experiencia y capacidad de trabajo, pero
no necesariamente cuenta con estados financieros, garantias reales, historial crediticio empresarial
o documentacion suficiente para cumplir con los requisitos bancarios. Asi, la barrera financiera se
cruza con otras limitaciones: formalizacion, educacion financiera, tamafio del negocio y acceso a
asesoria especializada.

En el contexto costarricense existen esfuerzos institucionales para atender esta situacion.
Por ejemplo, el Banco de Costa Rica ofrece un programa de apoyo a mujeres empresarias y
emprendedoras, cuyo proposito es promover el acceso financiero y social de mujeres que lideran
proyectos productivos viables. Ademas, el Sistema de Banca para el Desarrollo contempla
mecanismos como financiamiento, avales, garantias, capital semilla y servicios de desarrollo
empresarial, orientados a apoyar a micro, pequefias y medianas empresas. Estos instrumentos son
importantes porque reconocen que el acceso al crédito no siempre puede resolverse mediante la
banca tradicional.

Sin embargo, la existencia de estos programas no elimina automaticamente la brecha. Para
que el financiamiento sea realmente util en procesos de internacionalizacion, debe estar
acompanado de informacion clara, requisitos accesibles, asesoria técnica, educacion financiera y
seguimiento. De lo contrario, puede ocurrir que los instrumentos existan, pero no lleguen a las
empresarias que mas los necesitan, o que lleguen en condiciones poco ajustadas al tipo de empresa,
al sector productivo o a la etapa de madurez del negocio.

Por lo tanto, la limitacion de acceso al financiamiento debe entenderse como una de las
barreras mas importantes para la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres en
Costa Rica. Esta barrera no solo reduce la posibilidad de invertir en mercados externos, sino que
también condiciona la capacidad de planificacion, innovacion, escalamiento y sostenibilidad de
las empresas. En consecuencia, fortalecer el acceso a instrumentos financieros diferenciados,
acompafiados de asesoria y formacion, resulta clave para que mas empresarias puedan avanzar

hacia procesos reales de insercion internacional.

66



4.1.2 Falta de informacion sobre mercados internacionales

La falta de informacion sobre mercados internacionales constituye otra barrera importante
para las MIPYMES lideradas por mujeres que buscan internacionalizarse. En comercio exterior,
la informacién no es un elemento secundario. Es una herramienta bésica para decidir si una
empresa estd realmente preparada para vender fuera del pais, hacia qué mercado puede dirigirse,
qué ajustes debe realizar y qué riesgos debe prever antes de iniciar el proceso.

Cuando una empresa desea ingresar a un mercado extranjero, necesita conocer aspectos
muy concretos: demanda del producto, comportamiento de los consumidores, precios de
referencia, requisitos técnicos, normas sanitarias o fitosanitarias, barreras arancelarias, canales de
distribucion, formas de pago, condiciones logisticas, competencia existente y posibles socios
comerciales. Sin esa informacion, la internacionalizacion se vuelve mucho mas incierta. La
empresaria puede tener un producto con potencial, pero no necesariamente saber en qué pais
tendria mejor aceptacion, qué certificaciones necesita, como adaptar el empaque o qué documentos
debe presentar para exportar.

La OCDE identifica esta barrera de manera directa. En el Estudio sobre comercio y género
en América Latina, el organismo sefiala que las mujeres empresarias tienden a mencionar con
mayor frecuencia la “falta de comprension de los mercados extranjeros” y la “falta de acceso a
Internet” como desafios dentro del comercio internacional (OCDE, 2025, p. 9). Esta cita permite
observar que la barrera informativa no se reduce a desconocer un dato puntual, sino que se
relaciona con la dificultad de comprender mercados que funcionan con reglas, consumidores y
dindmicas distintas a las del mercado nacional.

Mas adelante, la misma OCDE sefala que las mujeres empresarias también mencionan
“dificultades para encontrar socios comerciales en el exterior” y que estos retos pueden reflejar
una brecha de género en el acceso a la informacion (OCDE, 2025, p. 42). Este punto es muy
importante para la presente investigacion, porque muestra que la informacion y las redes estan
conectadas. No basta con buscar datos en internet. En muchos casos, la informacion util circula a
través de contactos, cdmaras empresariales, agencias de promocion, mentorias, ferias comerciales,
ruedas de negocio y relaciones previas con clientes o proveedores. Cuando una empresaria no tiene
acceso a esos espacios, también tiene menos posibilidades de acceder a informacion practica y

confiable.
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En el caso de las MIPYMES lideradas por mujeres, esta barrera puede ser todavia mas
fuerte por el tamaifio de las empresas. Muchas operan con poco personal, estructuras
administrativas reducidas y recursos limitados para contratar estudios de mercado, asesorias
especializadas o acompafiamiento técnico. A diferencia de una empresa grande, que puede contar
con departamentos de comercio exterior, inteligencia comercial, mercadeo o asuntos legales, una
micro o pequefla empresa suele concentrar muchas funciones en una sola persona. En ese
escenario, investigar un mercado internacional no es una tarea sencilla. Requiere tiempo, criterio
técnico y capacidad para interpretar informacion que muchas veces esta dispersa o escrita en un
lenguaje poco accesible.

Ademas, la informacion necesaria para internacionalizarse no es solo comercial. También
es normativa. La empresaria debe saber si su producto requiere permisos, registros, etiquetado
especial, certificaciones, cumplimiento de estdndares ambientales, requisitos de origen o
condiciones especificas de embalaje. Esta dimension suele generar inseguridad, porque un error
en la documentacion, en el etiquetado o en el cumplimiento de una norma puede causar atrasos,
costos adicionales o incluso la pérdida de una oportunidad comercial. Por eso, la falta de
informacion también aumenta la percepcion de riesgo.

El estudio del BID sobre experiencias de mujeres exportadoras en América Latina y el
Caribe muestra algo similar desde una mirada cualitativa. En las entrevistas analizadas, las
empresarias destacan que “exportar exige preparacion, estudio del mercado, conocimiento de los
clientes, comprension de sus gustos y asesoria en tramites legales y aduaneros” (Jozami et al.,
2023, p. 12). Esta evidencia es util porque muestra que la internacionalizacion no se improvisa.
Requiere una lectura previa del mercado y una preparacion minima para evitar que el proceso
dependa unicamente de intuiciones o contactos ocasionales.

En el contexto costarricense, este punto se relaciona directamente con el papel de las
instituciones de promocion comercial. PROCOMER, por ejemplo, ha desarrollado herramientas,
programas y servicios orientados a facilitar el ingreso a nuevos mercados y canales, asi como a
fortalecer los encadenamientos entre pymes y grandes empresas. En su estrategia 2023-2026, la
institucion plantea como parte de sus lineas de trabajo la “creacion de nuevos exportadores, la
promocion de nuevos productos y servicios, y la facilitacion del ingreso a nuevos mercados”
(PROCOMER, 2023, p. 21). Esto confirma que la informacion de mercado no es un lujo, sino una

condicion necesaria para que mas empresas puedan insertarse en el comercio internacional.
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Sin embargo, la existencia de informacion institucional no garantiza por si sola que todas
las empresarias logren utilizarla. Aqui aparece una diferencia importante. Una cosa es que la
informacion exista y otra muy distinta es que sea conocida, comprensible, actualizada y aplicable
a la realidad de una MIPYME. Si una empresaria no sabe doénde buscar, no cuenta con
acompafiamiento para interpretar los datos o no tiene tiempo para participar en capacitaciones, la
informacion disponible puede quedarse fuera de su alcance practico.

También debe considerarse que los mercados internacionales cambian con rapidez. Las
preferencias de los consumidores, las exigencias ambientales, los estandares de calidad, los canales
digitales y las condiciones logisticas pueden variar en poco tiempo. Por eso, la informacion debe
ser no solo accesible, sino también actualizada. Para una MIPYME liderada por una mujer, trabajar
con informacion desactualizada puede significar elegir mal un mercado, calcular mal costos, fijar
precios poco competitivos o no anticipar requisitos que luego encarecen el proceso exportador.

Esta barrera también se relaciona con la confianza. Cuando una empresaria no cuenta con
informacion clara, es mas probable que perciba la internacionalizacion como algo lejano, riesgoso
o reservado para empresas grandes. Esa percepcion puede frenar decisiones de expansion aun
cuando exista potencial real. En cambio, cuando la informacion llega de forma ordenada,
acompanada y aterrizada al tipo de empresa, puede ayudar a reducir el miedo inicial, identificar
oportunidades concretas y construir una ruta mas realista hacia mercados externos.

Por lo tanto, la falta de informacion sobre mercados internacionales debe entenderse como
una barrera que limita la toma de decisiones aumenta la incertidumbre y reduce las posibilidades
de insercion internacional de las MIPYMES lideradas por mujeres. Superarla requiere fortalecer
los servicios de inteligencia comercial, asesoria técnica, capacitacion practica y acompafiamiento
personalizado. No se trata solo de entregar datos, sino de convertir esa informacién en
conocimiento Util para que las empresarias puedan decidir mejor, prepararse con mas seguridad y

avanzar hacia procesos de internacionalizacion sostenibles.

4.1.3 Barreras tecnologicas y digitalizacion

Las brechas tecnoldgicas representan una barrera cada vez mas importante para la
internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres. En el contexto actual, participar en
mercados internacionales ya no depende unicamente de tener un buen producto, contar con

capacidad productiva o conocer los tramites basicos de exportacion. También exige manejar
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herramientas digitales, vender por medios electronicos, comunicarse con clientes externos,
posicionar la marca en internet, utilizar plataformas de pago, gestionar inventarios, analizar datos
de mercado y dar seguimiento a pedidos de manera eficiente.

Por eso, cuando se habla de brecha tecnologica no se hace referencia solamente a tener o
no tener conexion a internet. La brecha es mas amplia. Incluye el acceso a dispositivos adecuados,
la calidad de la conectividad, el conocimiento para usar herramientas digitales, la capacidad para
vender en plataformas de comercio electronico, el manejo de redes sociales con fines comerciales,
la seguridad digital, el uso de medios de pago electronicos y la posibilidad de adaptar el negocio a
entornos cada vez mas digitalizados.

En el caso de las MIPYMES lideradas por mujeres, esta barrera puede aparecer de varias
formas. Algunas empresarias tienen acceso basico a herramientas digitales, pero no
necesariamente cuentan con conocimientos suficientes para usarlas como parte de una estrategia
comercial. Otras utilizan redes sociales para promocionar sus productos, pero no han logrado
avanzar hacia modelos mas estructurados de venta en linea, tiendas virtuales, plataformas
internacionales o sistemas de pago transfronterizo. También puede ocurrir que la empresa tenga
presencia digital, pero sin una estrategia clara de posicionamiento, segmentacion de clientes o
seguimiento comercial.

La CEPAL ha sefialado que el comercio electronico ofrece oportunidades importantes para
las pymes y para las empresas lideradas por mujeres que buscan ampliar sus mercados mas alla de
las fronteras nacionales. Sin embargo, también advierte que aprovechar esas oportunidades
requiere capacidades digitales, conocimiento de plataformas, confianza en los medios de pago,
logistica adecuada y adaptacion a las reglas del comercio electronico transfronterizo. Esto es clave
para la presente investigacion, porque muestra que la digitalizacion puede abrir puertas, si, pero
solo cuando las empresas tienen condiciones minimas para utilizarla de manera efectiva.

El comercio electronico transfronterizo puede ser una via util para las MIPYMES lideradas
por mujeres, especialmente porque reduce algunas barreras tradicionales de entrada. Una empresa
pequefia puede mostrar sus productos en plataformas digitales, recibir consultas de clientes
externos, realizar campaiias en redes sociales y explorar mercados sin tener una oficina fisica en
otro pais. Esto puede ser especialmente valioso para empresarias que no cuentan con grandes
recursos para participar constantemente en ferias internacionales o misiones comerciales

presenciales.
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Sin embargo, esa posibilidad no elimina las dificultades. Vender en linea hacia otros paises
también implica enfrentar retos concretos: seleccionar plataformas confiables, calcular costos de
envio, manejar devoluciones, cumplir requisitos de etiquetado, responder en otros idiomas,
proteger datos de clientes, definir precios competitivos y garantizar tiempos de entrega. Si la
empresa no domina estos aspectos, la venta digital puede convertirse en una fuente de
incertidumbre, errores o costos imprevistos.

Ademas, la digitalizacion no solo se relaciona con vender por internet. También incide en
la gestion interna de la empresa. Una MIPYME que busca internacionalizarse necesita ordenar su
informacion financiera, llevar control de inventarios, registrar clientes, emitir facturas, monitorear
costos, responder cotizaciones y dar seguimiento a procesos logisticos. Cuando estos procesos se
hacen de manera manual o desordenada, la empresa puede tener dificultades para escalar. Es decir,
puede vender a nivel local, pero no necesariamente estar preparada para atender pedidos
internacionales con mayor exigencia.

La OCDE también ha sefialado que, dentro del comercio y género en América Latina, las
mujeres empresarias enfrentan retos relacionados con la falta de acceso a internet y con la
comprension de los mercados extranjeros, lo cual evidencia que la dimension digital y la dimension
informativa estan conectadas. Esto tiene mucho sentido en el caso de las MIPYMES lideradas por
mujeres, porque muchas veces la informacion sobre mercados internacionales se encuentra
precisamente en canales digitales: bases de datos, plataformas de inteligencia comercial, paginas
de agencias de promocion, seminarios virtuales, ruedas de negocio en linea y herramientas de
analisis de tendencias.

Por esa razon, una empresaria con menor acceso a herramientas digitales, o con menor
formacion para utilizarlas, puede quedar en desventaja incluso antes de iniciar formalmente un
proceso de exportacion. No porque su producto sea malo; no porque no tenga capacidad; sino
porque el entorno de internacionalizacion se ha vuelto mas digital, mas rapido y dependiente de
informacion en linea. En ese escenario, la brecha tecnoldgica termina funcionando como una
barrera silenciosa.

También debe considerarse que la digitalizacion exige tiempo. Aprender a usar una
plataforma, disefiar una tienda virtual, crear contenido, responder mensajes, actualizar catalogos,
manejar campaiias y revisar estadisticas requiere dedicacion. Para muchas empresarias que ya

cargan con la administracion completa del negocio, la produccion, las ventas locales y las
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responsabilidades familiares, incorporar herramientas digitales puede convertirse en una tarea
adicional dificil de sostener. Por eso, la brecha tecnologica se cruza con otras barreras que se
analizaran mas adelante, como el uso del tiempo, las responsabilidades de cuidado y la falta de
redes de apoyo.

En Costa Rica, instituciones como PROCOMER han incorporado dentro de su estrategia
lineas orientadas a facilitar el ingreso a nuevos mercados, desarrollar encadenamientos entre
pymes y grandes empresas y fortalecer la participacion de nuevos exportadores. Estas acciones
pueden relacionarse con la transformacion digital cuando ofrecen capacitacion, asesoria,
plataformas de promocion, herramientas de inteligencia comercial o acompafiamiento para que las
empresas mejoren su preparacion exportadora. No obstante, el reto estd en lograr que esos apoyos
lleguen también a empresarias con menor madurez digital, ubicadas fuera de la Gran Area
Metropolitana o con menos experiencia en comercio exterior.

En este sentido, superar la brecha tecnoldgica no significa inicamente ensefiar a usar redes
sociales o abrir una pagina web. Implica fortalecer capacidades mas completas: comercio
electronico, marketing digital, medios de pago, logistica, seguridad digital, anélisis de mercado,
gestion administrativa y uso estratégico de datos. Para una MIPYME liderada por una mujer, estas
herramientas pueden marcar una diferencia importante entre una presencia digital basica y una
verdadera posibilidad de internacionalizacién.

Por lo tanto, las brechas tecnoldgicas deben entenderse como una barrera transversal.
Afectan la forma en que las empresarias acceden a informacion, promocionan sus productos, se
comunican con clientes, gestionan operaciones y participan en mercados externos. Si estas brechas
no se atienden con capacitacion practica, acompaflamiento técnico y herramientas accesibles, la
internacionalizacion digital puede terminar beneficiando principalmente a las empresas que ya
cuentan con mejores capacidades previas. En cambio, si se abordan de manera adecuada, la
digitalizacion puede convertirse en una oportunidad concreta para ampliar la participacion de las

MIPYMES lideradas por mujeres en el comercio internacional.

4.1.4 Redes empresariales y contactos estratégicos

Las redes empresariales constituyen otra barrera importante para la internacionalizacion de

las MIPYMES lideradas por mujeres. En comercio exterior, una empresa no se internacionaliza
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Unicamente porque tenga un producto atractivo o porque exista una oportunidad en otro pais.
También necesita contactos, referencias, aliados, instituciones de apoyo, clientes potenciales,
proveedores confiables, cdmaras empresariales, asesoria técnica y espacios donde pueda construir
confianza comercial. Dicho de forma sencilla: exportar no es solo vender, también es entrar en una
red.

Para las micro, pequefias y medianas empresas, las redes cumplen una funcion muy
practica. Permiten acceder a informacion que no siempre estd disponible de forma publica o
sencilla. Por ejemplo, una empresaria puede conocer, por medio de una cadmara empresarial o de
otra empresa exportadora, cuales mercados son mds accesibles, qué errores evitar, qué requisitos
suelen ser mas complejos, qué clientes son confiables o qué instituciones pueden acompaiar el
proceso. Esa informacion puede ahorrar tiempo, dinero y desgaste. Por eso, las redes no deben
entenderse como algo informal o secundario, sino como parte del capital que una empresa necesita
para crecer.

En el caso de las empresas lideradas por mujeres, esta dimension adquiere una relevancia
especial. La literatura sobre comercio y género ha sefialado que muchas mujeres empresarias
enfrentan redes profesionales menos amplias o vinculadas con espacios de decision econdmica y
comercial. Korinek, Mois¢ y Tange (2021) se refieren a esta situacion como ‘“‘shallower
professional networks” (p. 4), es decir, redes profesionales menos profundas. Esta idea resulta muy
util para el analisis, porque permite entender que la barrera no siempre estd en la ausencia total de
contactos, sino en el tipo de contactos disponibles. Una empresaria puede tener redes familiares,
comunitarias o locales, pero no necesariamente redes conectadas con compradores internacionales,
financiamiento, asesoria exportadora o cdmaras empresariales.

Esta diferencia pesa mucho en los procesos de internacionalizacion. Las oportunidades
comerciales suelen circular en espacios especificos: ferias, ruedas de negocio, misiones
comerciales, asociaciones sectoriales, camaras binacionales, programas de promocion
exportadora, plataformas institucionales y eventos especializados. Cuando una empresaria no
participa en esos espacios, o no tiene facilidad para acceder a ellos, se reducen sus posibilidades
de conocer compradores, construir reputacion, recibir recomendaciones o enterarse de
oportunidades concretas.

Ademas, las redes ayudan a reducir la incertidumbre. Entrar a un mercado extranjero

siempre implica riesgos: no conocer bien al comprador, no dominar las reglas del mercado, no
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saber cOmo negociar precios, no tener certeza sobre pagos, logistica o tiempos de entrega. En ese
contexto, contar con una red de apoyo puede dar confianza. Una referencia institucional, una
mentoria, una recomendacién de otra empresaria o el acompanamiento de una agencia de
promocion comercial puede hacer que el proceso sea menos solitario y mas manejable.

El BID, en su estudio sobre experiencias de mujeres al frente de empresas y cooperativas
exportadoras de América Latina y el Caribe, destaca precisamente el valor de las redes, el
networking y los ecosistemas de apoyo. Las autoras sefialan que estos ecosistemas “ayudan a
superar dificultades de internacionalizacion, sobre todo cuando la organizacion opera a pequeia
escala” (Jozami et al., 2023, pp. 7-8). Esta afirmacion se relaciona directamente con la realidad de
muchas MIPYMES lideradas por mujeres, porque cuando una empresa es pequefia, no siempre
puede resolver por si sola todas las exigencias de exportar. Necesita apoyarse en otros actores.

Las redes también tienen una dimension de aprendizaje. En muchos casos, una empresaria
aprende mas rapido cuando conversa con otras personas que ya pasaron por el proceso. Por
ejemplo, conocer la experiencia de otra mujer que logré exportar puede ayudar a entender qué
tramites hacer primero, coOmo prepararse para una feria, cOmo manejar una negociacion
internacional o como responder ante un rechazo inicial. Este tipo de aprendizaje no siempre
aparece en manuales. Muchas veces se transmite en espacios de mentoria, acompafamiento o

colaboracion empresarial.

Sin embargo, no todas las redes son igualmente utiles para la internacionalizacion. Para
que una red contribuya al proceso exportador, debe conectar a la empresaria con informacion,
mercados, financiamiento, asesoria o posibilidades comerciales reales. Una red muy amplia, pero
poco vinculada con comercio exterior, puede ser valiosa en términos de apoyo emocional o
comunitario, pero insuficiente para abrir mercados. Por eso, en esta investigacion resulta
importante distinguir entre redes generales de apoyo y redes estratégicas para la
internacionalizacion.

Las redes generales pueden incluir grupos de emprendedoras, asociaciones locales,
contactos familiares o comunidades empresariales de base territorial. Estas redes pueden ser Utiles
para sostener el negocio, compartir experiencias y fortalecer la confianza. Pero las redes
estratégicas son aquellas que conectan directamente con oportunidades de crecimiento

internacional: compradores externos, agencias de promocion, camaras de comercio, programas de
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exportacion, plataformas digitales, instituciones financieras, centros de formacion, asesores
técnicos y empresas con experiencia exportadora.

En Costa Rica, las instituciones vinculadas con comercio exterior y fortalecimiento
empresarial cumplen un papel importante en la creacion de estas redes. PROCOMER, por ejemplo,
no solo brinda informacién comercial, sino que también puede facilitar espacios de conexion con
mercados, compradores, ferias y programas de preparacion exportadora. Del mismo modo,
instituciones como MEIC, INAMU, el Sistema de Banca para el Desarrollo, cdmaras empresariales
y organizaciones de mujeres empresarias pueden contribuir a crear rutas de acompafiamiento mas
accesibles para las MIPYMES lideradas por mujeres.

El problema aparece cuando estas redes existen, pero no todas las empresarias logran
acceder a ellas. Puede haber varias razones. Algunas empresarias no conocen los programas
disponibles. Otras no tienen tiempo para participar en actividades presenciales. Algunas estan
ubicadas fuera de la Gran Area Metropolitana y enfrentan mayores costos de traslado. Otras sienten
que esos espacios no estan pensados para empresas pequeias o para negocios en etapas iniciales.
También puede ocurrir que las actividades se desarrollen en horarios poco compatibles con
responsabilidades familiares o de cuidado.

Aqui se observa nuevamente que las barreras no actian de manera aislada. La falta de redes
se relaciona con la falta de informacion, la falta de tiempo, las brechas digitales y las limitaciones
de financiamiento. Una empresaria que no tiene acceso a redes estratégicas probablemente tendra
menos informacion sobre mercados, menos posibilidades de conseguir apoyo técnico, menos
oportunidades de presentar sus productos y menos referencias para negociar con clientes externos.
Es una cadena. Y por eso esta barrera puede tener efectos acumulativos.

También debe considerarse la dimension de confianza. En muchos mercados
internacionales, la confianza se construye mediante referencias, historial, certificaciones,
presencia en espacios comerciales y recomendaciones de terceros. Para una MIPYME liderada por
una mujer que estd iniciando su proceso de internacionalizacion, entrar sin respaldo a una
negociacion puede ser dificil. En cambio, hacerlo mediante una red institucional o empresarial
puede aumentar su legitimidad frente a compradores externos.

Por esta razon, fortalecer redes empresariales para mujeres no significa inicamente crear
grupos de apoyo o espacios de encuentro. Significa disefiar mecanismos que conecten a las

empresarias con oportunidades concretas de internacionalizacion. Esto puede incluir mentorias
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con mujeres exportadoras, ruedas de negocio especializadas, consorcios de exportacion, alianzas
entre empresas pequefias y empresas grandes, participacion en ferias internacionales, formacion
en negociacion comercial y acceso a plataformas de promocion internacional.

En sintesis, la falta de redes empresariales y contactos estratégicos limita Ia
internacionalizaciéon de las MIPYMES lideradas por mujeres porque reduce su acceso a
informacion, confianza, acompafiamiento y oportunidades comerciales. Superar esta barrera
requiere fortalecer ecosistemas de apoyo mads cercanos, accesibles y orientados a resultados. Las
empresarias no necesitan unicamente mas contactos; necesitan redes utiles, conectadas con

mercados y capaces de acompaiarlas en las distintas etapas del proceso exportador.

4.1.5 Responsabilidades de cuidado y uso del tiempo

Las responsabilidades de cuidado y la distribucion desigual del tiempo constituyen otra
barrera importante para la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres. Esta
barrera muchas veces no aparece de forma tan visible como el financiamiento, la falta de
informacion o los tramites institucionales, pero tiene un peso muy real en la vida empresarial. Para
muchas mujeres, dirigir una empresa no ocurre en un espacio separado de la vida familiar. Al
contrario, suele combinarse con tareas domésticas, cuidado de personas menores de edad, atencion
de personas adultas mayores, acompanamiento familiar y responsabilidades no remuneradas que
consumen tiempo, energia y capacidad de planificacion.

Por eso, en esta investigacion el cuidado no se entiende como un asunto privado sin relacion
con el comercio exterior, todo lo contrario. La forma en que se distribuyen las responsabilidades
de cuidado dentro de los hogares puede afectar directamente la posibilidad de que una empresaria
participe en procesos de internacionalizacion. Exportar exige disponibilidad para asistir a
capacitaciones, reuniones, ruedas de negocio, ferias, misiones comerciales, sesiones de asesoria,
negociaciones con clientes externos y seguimiento de tramites. También requiere tiempo para
aprender, investigar, planificar, responder correos, preparar cotizaciones, revisar normas y adaptar
productos. Cuando ese tiempo estd fragmentado o sobrecargado por tareas de cuidado, el proceso
se vuelve mucho mas dificil.

En Costa Rica, los datos muestran que esta carga no se distribuye de manera equilibrada.

La Encuesta Nacional de Uso del Tiempo 2022 del INEC senala que, en el trabajo doméstico no
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remunerado, “las mujeres trabajan 2 veces mas que los hombres en estas labores” (INEC, 2023, p.
55). Este dato permite dimensionar que la desigualdad en el uso del tiempo no es una percepcion
aislada, sino una realidad medible. Y esa realidad tiene consecuencias concretas para la autonomia
economica de las mujeres y para sus posibilidades de crecimiento empresarial.

La OCDE también confirma esta diferencia. En su informe sobre igualdad de género en
Costa Rica, indica que “las mujeres dedican 40 horas semanales al trabajo doméstico y de cuidado
no remunerado, mientras que los hombres dedican 17 horas. Es decir, las mujeres dedican 23 horas
mas por semana a estas tareas” (OCDE, 2024, p. 32). Esta diferencia es muy significativa.
Veintitrés horas semanales equivalen casi a una jornada parcial de trabajo. Para una empresaria
que lidera una micro o pequefia empresa, ese tiempo puede representar la diferencia entre poder
capacitarse o no, preparar una propuesta comercial o no, asistir a una reunion institucional o dejarla
pasar.

La carga de cuidado se observa con mas claridad cuando se analizan tareas especificas.
Segun la ENUT 2022, en el cuidado de personas totalmente dependientes de 12 afios y mas, las
mujeres registran un tiempo efectivo de 13:32 horas semanales, frente a 6:25 horas semanales en
el caso de los hombres. En el cuidado de personas menores de 12 afios, las mujeres dedican 11:56
horas semanales, mientras que los hombres dedican alrededor de 7:19 horas (INEC, 2023, p. 56).
Estos datos muestran que la desigualdad no se limita a una categoria general de trabajo doméstico,
sino que también se expresa en actividades de cuidado directo, que suelen ser dificiles de posponer,
delegar o reorganizar.

Para las MIPYMES lideradas por mujeres, esta situacion tiene varias implicaciones. La
primera es la disponibilidad de tiempo para gestionar el negocio. Muchas microempresas
funcionan con estructuras muy pequeiias, incluso unipersonales. En esos casos, la empresaria suele
encargarse de casi todo: produccion, ventas, compras, atencion al cliente, administracion, cobros,
redes sociales, empaque, entregas y tramites. Si ademds asume una parte importante del trabajo
doméstico y de cuidado, su margen para pensar en internacionalizacion se reduce. No porque no
tenga capacidad, sino porque el dia no alcanza.

La segunda implicacién tiene que ver con la participacion en espacios de apoyo
empresarial. Muchos programas de capacitacion, ferias, mentorias o reuniones institucionales se
desarrollan en horarios que pueden coincidir con responsabilidades familiares. A veces son

actividades presenciales, ubicadas en la Gran Area Metropolitana, o requieren varias horas
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continuas de participacion. Para una empresaria que cuida nifias, nifios, personas mayores o
familiares dependientes, asistir puede implicar reorganizar toda su rutina. Incluso cuando la
actividad es gratuita, puede tener costos invisibles: transporte, tiempo de traslado, pago de cuido,
pérdida de ventas del dia o interrupcion de la produccion.

La tercera implicacion se relaciona con la internacionalizacion propiamente dicha. Vender
fuera del pais puede exigir horarios mas flexibles, por diferencias de zona horaria, reuniones
virtuales con clientes externos, respuestas rapidas, preparacion de documentacion, seguimiento
logistico y, en algunos casos, viajes. Estas exigencias pueden ser mas dificiles de cumplir cuando
la empresaria tiene una carga de cuidado alta y poca red de apoyo. En ese sentido, el cuidado no
solo limita el tiempo disponible, también puede limitar la capacidad de reaccidon ante
oportunidades comerciales.

Ademas, esta barrera se cruza con otras ya mencionadas. Por ejemplo, una empresaria con
poco tiempo tendra mas dificultad para buscar informacion sobre mercados internacionales,
participar en redes empresariales, capacitarse en herramientas digitales o preparar solicitudes de
financiamiento. Es decir, la carga de cuidado puede reforzar otras barreras. No acta sola. Se
mezcla con la falta de financiamiento, la brecha tecnologica, la debilidad de redes y las barreras
institucionales.

También debe considerarse que el cuidado afecta la forma en que muchas mujeres toman
decisiones empresariales. Una empresaria puede decidir no viajar a una feria internacional, no
aceptar un pedido grande o no participar en una capacitacion extensa, no porque no le interese
crecer, sino porque la decision entra en conflicto con responsabilidades familiares. Esto es
importante porque evita interpretar la menor participacion de las mujeres en ciertos espacios
comerciales como falta de ambicion o falta de preparacion. Muchas veces el problema esta en las
condiciones bajo las cuales deben sostener simultdneamente la vida empresarial y la vida familiar.

Desde una perspectiva de género, esta barrera también muestra que la internacionalizacion
no es un proceso neutral. Aunque los programas de apoyo estén abiertos para todas las empresas,
no todas las personas tienen la misma disponibilidad real para aprovecharlos. Una capacitacion
puede estar disponible, pero si no considera horarios, modalidad virtual, servicios de cuido,
acompanamiento flexible o seguimiento personalizado, puede terminar beneficiando mas a quienes

ya tienen mejores condiciones de tiempo y apoyo familiar.
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Por eso, las politicas y programas de internacionalizacion dirigidos a MIPYMES lideradas
por mujeres deberian tomar en cuenta esta realidad. No basta con ofrecer asesoria técnica o
informacion comercial. También se requiere pensar en formatos accesibles: capacitaciones
virtuales o hibridas, horarios flexibles, grabaciones disponibles, acompafiamiento por etapas,
procesos menos concentrados en jornadas largas, mentorias adaptadas a la disponibilidad de las
empresarias y actividades descentralizadas para quienes estan fuera de la GAM.

En este punto, el cuidado debe entenderse como una condicion estructural que incide en la
autonomia econdmica. El propio informe de la OCDE sobre Costa Rica plantea que hombres y
mujeres no comparten por igual el trabajo remunerado y no remunerado, y que esta desigualdad
tiene consecuencias negativas para los resultados econdémicos de las mujeres (OCDE, 2024, p. 9).
Esta observacion se conecta directamente con el tema de la tesis: si la distribucion del cuidado
limita la participacién econémica de las mujeres, también puede limitar sus posibilidades de liderar
empresas mas solidas, competitivas e internacionalizadas.

Como se puede ver, las responsabilidades de cuidado y el uso desigual del tiempo
constituyen una barrera real para la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres.
Esta barrera reduce la disponibilidad para formarse, crear redes, investigar mercados, atender
oportunidades comerciales y sostener procesos de expansion. Por eso, cualquier estrategia de
apoyo a la internacionalizaciéon femenina debe reconocer que el tiempo también es un recurso
empresarial. Y cuando ese recurso estd desigualmente distribuido, la posibilidad de competir en

mercados internacionales también se ve afectada.

4.1.6 Barreras institucionales, normativas y burocraticas

Las barreras institucionales, normativas y burocraticas también inciden en los procesos de
internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres. Aunque muchas veces se habla de
la exportacion como si fuera solo una decision comercial, en la practica exportar exige pasar por
una serie de requisitos, tramites, registros, permisos, certificaciones y procedimientos que pueden
resultar complejos, especialmente para empresas pequefias 0 con poca experiencia en comercio
exterior.

En el caso de una MIPYME, esta complejidad pesa mucho. Una empresa grande suele

contar con departamentos legales, personal especializado en aduanas, agentes logisticos, asesores
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tributarios o equipos de comercio exterior. En cambio, una micro o pequeiia empresa normalmente
tiene estructuras mas reducidas. Muchas veces la misma empresaria que produce, vende,
administra y atiende clientes es también quien debe entender los requisitos para exportar, llenar
formularios, buscar permisos, revisar normas técnicas y coordinar con instituciones. Esa
acumulacion de funciones convierte la burocracia en una barrera real.

Las barreras institucionales pueden aparecer desde etapas muy tempranas. Antes de pensar
en vender fuera del pais, una empresa necesita cierto nivel de formalizacion. Debe contar con
registros, permisos de funcionamiento, obligaciones tributarias al dia, inscripcion ante
instituciones correspondientes y, segin el sector, autorizaciones sanitarias, fitosanitarias,
ambientales o de etiquetado. Estos requisitos son importantes, claro. No se trata de eliminarlos sin
criterio. Cumplen funciones de control, calidad, seguridad y trazabilidad. El problema aparece
cuando los procedimientos son poco claros, dispersos, costosos o dificiles de completar para una
empresa pequena.

En el contexto costarricense, este tema no es menor. La OCDE ha sefialado que la
evaluacion de regulaciones existentes en Costa Rica se orienta, entre otros aspectos, a reducir
cargas administrativas para personas y empresas. También indica que las instituciones del Poder
Ejecutivo elaboran planes anuales de mejora regulatoria con procedimientos que seran
simplificados durante el afio (OCDE, 2025). Esto muestra que el propio pais reconoce la necesidad
de simplificar procesos y reducir cargas administrativas, lo cual confirma que la burocracia no es
una percepcion aislada de las empresarias, sino un reto institucional mas amplio.

En comercio exterior, estas barreras pueden observarse en varias dimensiones. Una primera
dimension es la normativa. Las empresas deben conocer reglas de origen, requisitos aduaneros,
normas de etiquetado, estandares técnicos, permisos sanitarios, requisitos de empaque,
condiciones de transporte y regulaciones del pais de destino. Para una empresaria que apenas
empieza a explorar mercados internacionales, este conjunto de normas puede resultar intimidante.
No basta con tener un producto de buena calidad. Hay que demostrar que cumple con los requisitos
exigidos por el mercado al que se desea ingresar.

Una segunda dimension tiene que ver con la dispersion institucional. En algunos casos, la
empresaria debe acudir a distintas instituciones para completar un proceso: municipalidad,
Ministerio de Salud, Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Ministerio de Economia, Industria y

Comercio, Ministerio de Comercio Exterior, PROCOMER, entidades financieras, certificadoras,
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agencias aduanales u otras instancias, dependiendo del producto o servicio. Cuando la informacién
esta fragmentada, el proceso se vuelve mas lento y confuso. La empresaria puede no saber cual
tramite hacer primero, qué documento necesita, cuanto tarda cada paso o qué institucion tiene la
competencia final.

Una tercera dimension se relaciona con los costos de cumplimiento. Aunque algunos
tramites no parezcan elevados si se analizan de forma aislada, para una MIPYME pueden
acumularse rapidamente. El pago de registros, asesorias, traducciones, certificaciones, transporte,
pruebas de laboratorio, servicios legales o acompafiamiento técnico puede representar una carga
considerable. Esto se vuelve mas delicado cuando la empresa todavia no tiene ventas
internacionales aseguradas. Es decir, debe invertir para prepararse, pero no siempre sabe si lograra
recuperar esa inversion.

La cuarta dimension es el tiempo. La burocracia no solo cuesta dinero, también consume
horas de trabajo. Buscar informacion, llenar formularios, corregir documentos, esperar respuestas,
trasladarse a oficinas, participar en capacitaciones o dar seguimiento a tramites puede ocupar
tiempo que la empresaria necesita para operar su negocio. En empresas pequenas, donde no hay
personal dedicado exclusivamente a estos procesos, el tiempo administrativo compite directamente
con la produccidn, las ventas y la atencion de clientes.

A esto se suma la dificultad de interpretar el lenguaje técnico. Muchos procedimientos
institucionales estan redactados con términos legales, comerciales o administrativos que no
siempre son faciles de entender para una persona que no tiene formacion especializada en comercio
exterior. Esto no significa que las empresarias no tengan capacidad. Significa que el sistema
muchas veces esta disefiado desde una logica técnica que no siempre conversa con la realidad de
una micro o pequeila empresa. Cuando la informacidn no se presenta de manera clara y practica,
la empresaria puede desistir o depender de terceros para avanzar.

Costa Rica ha realizado esfuerzos para reducir parte de estas barreras. PROCOMER, por
ejemplo, destaca la existencia de plataformas digitales como la Ventanilla Unica de Comercio
Exterior y la Ventanilla Unica de Inversion, orientadas a simplificar tramites de comercio exterior
e inversion extranjera directa. Estas herramientas son relevantes porque buscan agilizar procesos
y concentrar gestiones en espacios mas accesibles para las empresas. Ademads, la Estrategia
PROCOMER 2023-2026 incorpora entre sus prioridades la “facilitacion del ingreso a nuevos

mercados y canales, asi como la agilizaciébn del comercio, elementos que se relacionan
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directamente con la reduccion de obstaculos administrativos para las empresas exportadoras o con
potencial exportador” (PROCOMER, 2023, p. 21).

Sin embargo, la existencia de plataformas digitales o herramientas de simplificacion no
elimina todos los problemas. Para que estas herramientas funcionen realmente para las MIPYMES
lideradas por mujeres, deben ser conocidas, faciles de usar y acompanadas de orientacion practica.
Una plataforma puede estar disponible, pero si la empresaria no sabe como utilizarla, si no
comprende los requisitos o si no tiene tiempo para completar el proceso, la barrera sigue ahi. En
otras palabras, digitalizar un trdmite no siempre significa hacerlo mas accesible.

Ademas, las barreras institucionales pueden tener un efecto diferenciado sobre las mujeres
empresarias. Esto ocurre porque muchas de ellas lideran negocios mas pequefios, con menor
personal administrativo, menor capital de trabajo y menos redes técnicas de apoyo. Entonces, un
tramite que para una empresa grande puede ser una gestion rutinaria, para una microempresa
liderada por una mujer puede convertirse en un obstaculo que retrasa o frena el proceso de
internacionalizacion. La barrera no estd solo en la norma, sino en la capacidad real de cumplirla
sin acompafiamiento suficiente.

También debe considerarse la relacion entre burocracia y confianza. Cuando los procesos
institucionales son lentos, confusos o poco acompanados, pueden generar la idea de que exportar
es demasiado dificil o que solo estd al alcance de empresas grandes. Esa percepcion afecta la
disposicion de las empresarias a intentar ingresar a mercados internacionales. Por el contrario,
cuando las instituciones brindan orientacion clara, rutas paso a paso, acompafiamiento cercano y
respuestas oportunas, la internacionalizacion se vuelve mas comprensible y menos lejana.

Las barreras normativas también pueden ser mas fuertes en ciertos sectores. Por ejemplo,
las empresas de alimentos, cosméticos, productos agricolas, dispositivos médicos, textiles o
productos naturales pueden enfrentar requisitos especificos de registro, etiquetado, inocuidad,
certificacion o trazabilidad. Muchas MIPYMES lideradas por mujeres se ubican precisamente en
sectores como alimentos, servicios, productos artesanales, bienestar, disefio, turismo o comercio
minorista. Algunos de estos sectores tienen potencial de internacionalizacidon, pero también
requieren cumplir normas técnicas que pueden elevar los costos de entrada.

Por esta razon, los mecanismos de apoyo institucional deben ir mas alla de informar que
existen requisitos. Deben ayudar a traducir esos requisitos en pasos concretos. Por ejemplo: qué

debe hacer primero la empresa, qué documentos necesita, cuanto cuesta cada tramite, qué
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institucion lo resuelve, cuanto tiempo tarda, qué errores son comunes y qué alternativas existen si
la empresa atn no esta lista para exportar. Este tipo de acompafiamiento puede marcar una gran
diferencia para una MIPYME.

En sintesis, las barreras institucionales, normativas y burocraticas limitan la
internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres porque aumentan los costos, el
tiempo, la incertidumbre y la complejidad del proceso exportador. Estas barreras no deben
entenderse como simples molestias administrativas. En una empresa pequefia, pueden definir si la
internacionalizacion avanza o se detiene. Por eso, la simplificacion de tramites, la claridad
normativa, la articulacion institucional y el acompafiamiento técnico son condiciones necesarias

para que mas empresarias puedan participar de forma realista en los mercados internacionales.

4.1.7 Mecanismos de apoyo para la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por
mujeres

Los mecanismos de apoyo para la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por
mujeres son fundamentales porque permiten reducir algunas de las barreras explicadas en los
apartados anteriores. No se trata inicamente de “ayudas” o beneficios aislados. En realidad, estos
mecanismos funcionan como herramientas que pueden facilitar el acceso a informacion,
financiamiento, capacitacion, redes, acompanamiento técnico y oportunidades comerciales.

En el caso de las empresas lideradas por mujeres, estos apoyos adquieren una importancia
particular. Como se ha sefialado, muchas empresarias enfrentan limitaciones relacionadas con el
tamafio de sus negocios, la disponibilidad de tiempo, el acceso a crédito, la falta de redes
estratégicas y las brechas digitales. Por eso, los programas de apoyo no deberian pensarse como
una oferta general y uniforme, igual para todas las empresas, sino como instrumentos capaces de
reconocer las condiciones reales desde las cuales muchas mujeres intentan emprender,
consolidarse e internacionalizarse.

Un primer mecanismo de apoyo es la capacitacion empresarial y exportadora. Este tipo de
apoyo permite que las empresarias fortalezcan conocimientos basicos y especializados sobre
comercio exterior, gestion empresarial, finanzas, logistica, marketing, negociacion, innovacion y
cumplimiento de requisitos internacionales. Para una MIPYME, la capacitacion puede marcar una

diferencia importante, porque muchas veces la empresaria no cuenta con un equipo técnico que le
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explique cémo iniciar un proceso exportador. En Costa Rica, PROCOMER mantiene una agenda
de capacitaciones orientada a brindar herramientas para internacionalizar productos o servicios,
tanto a empresas exportadoras como a suplidoras locales que desean iniciar procesos de expansion
global.

Ahora bien, la capacitacion por si sola no siempre es suficiente. Muchas empresarias
necesitan también asistencia técnica, es decir, acompanamiento mas personalizado para aplicar lo
aprendido a su propio negocio. No es lo mismo recibir una charla general sobre exportacion que
sentarse a revisar si el producto cumple requisitos, qué mercado podria ser mas conveniente, qué
ajustes requiere el empaque o qué costos debe calcular antes de aceptar un pedido internacional.
Por eso, la asistencia técnica debe ser practica, cercana y adaptada al nivel de madurez de la
empresa.

Un segundo mecanismo de apoyo es el financiamiento adaptado a las necesidades de las
MIPYMES lideradas por mujeres. Como se explico anteriormente, la internacionalizacion requiere
inversion. Una empresa necesita recursos para mejorar procesos, adaptar productos, contratar
asesoria, participar en ferias, obtener certificaciones, invertir en tecnologia o aumentar su
capacidad productiva. En Costa Rica, el Sistema de Banca para el Desarrollo contempla
instrumentos como capital semilla, que puede funcionar como capital reembolsable o no
reembolsable en condiciones flexibles para ideas de negocio y emprendimientos con potencial de
crecimiento, especialmente cuando todavia no estan consolidados o bancarizados.

Este punto es importante porque muchas MIPYMES lideradas por mujeres no siempre
califican facilmente para crédito bancario tradicional. Algunas no tienen suficientes garantias,
otras estan en etapas tempranas, otras mezclan finanzas personales y empresariales, y otras no
cuentan con historial crediticio formal. Por eso, los mecanismos financieros deben ir acompafiados
de educacion financiera, asesoria para preparar solicitudes, apoyo en formalizacion y seguimiento
durante el uso de los recursos. De lo contrario, el financiamiento puede existir en el papel, pero
seguir siendo dificil de aprovechar.

Un tercer mecanismo relevante son los programas especificos para mujeres empresarias.
Estos programas tienen valor porque reconocen que las barreras de género no siempre se resuelven
con medidas generales. Un ejemplo reciente es el Programa IMPULSA de PROCOMER e INA,
dirigido a mujeres empresarias, que busca fortalecer capacidades en areas como negocios,

comunicacion estratégica, innovacion, sostenibilidad, finanzas, gestion de proyectos y
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negociacion. Ademads, el programa procura mejorar la preparacion de las empresas participantes
para mercados internacionales o encadenamientos productivos.

Este tipo de programas resulta valioso porque combina varios elementos a la vez:
formacion, acompafiamiento, redes y preparacion para la insercion comercial. Ademas, segin
informacion oficial de PROCOMER, la iniciativa IMPULSA 2025 beneficiaria a 40 Pymes
lideradas por mujeres mediante becas, formacion especializada y espacios de networking, con un
aporte del INA correspondiente al 90% del costo del programa. Esto muestra que el apoyo
diferenciado no tiene que limitarse a una charla o taller, sino que puede convertirse en una ruta
mas estructurada de fortalecimiento empresarial.

También existen fondos orientados a promover la autonomia econémica de las mujeres. El
INAMU, por medio de FOMUIJERES, plantea el apoyo al desarrollo empresarial como parte del
impulso de proyectos de negocio de mujeres. Este tipo de instrumentos puede ser especialmente
importante para empresarias que se encuentran en etapas iniciales o que necesitan fortalecer su
base productiva antes de pensar en una internacionalizaciéon mas formal. La internacionalizacion
no empieza el dia que se exporta. Muchas veces empieza antes, cuando la empresa logra ordenarse,
formalizarse, mejorar su producto y construir capacidades minimas.

Un cuarto mecanismo de apoyo corresponde a las redes, mentorias y espacios de contacto
comercial. Como ya se explico, las redes empresariales son claves para acceder a informacion,
compradores, recomendaciones y confianza. Por eso, los programas de apoyo deberian incluir
espacios donde las empresarias puedan conectarse con otras mujeres exportadoras, instituciones,
camaras empresariales, compradores potenciales y empresas con experiencia internacional. Las
mentorias también pueden ser muy utiles, porque permiten aprender desde experiencias concretas
y no solo desde teoria general.

En esta linea, la OCDE ha sefialado que las agencias de promocion comercial y las redes
profesionales pueden ayudar a cubrir la falta de informacion que enfrentan muchas mujeres
directivas de empresas sobre procedimientos de exportacion y mercados extranjeros. También
indica que organismos como PROCOMER pueden funcionar como fuentes importantes de
informacion para empresas dirigidas por mujeres, especialmente cuando estas tienen menos acceso
a redes informales y menos recursos para recopilar informacion sobre nuevos mercados.

Un quinto mecanismo son las ferias comerciales, ruedas de negocio y misiones

empresariales. Estos espacios permiten que las empresarias presenten sus productos, conozcan
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compradores, validen la aceptacion de su oferta y aprendan como se mueve su sector en otros
mercados. Sin embargo, para que estos espacios sean realmente inclusivos, deben considerar los
costos de participacion, la preparacion previa, los horarios, la ubicacion y el acompafiamiento
posterior. No basta con llevar a una empresaria a una feria. También hay que prepararla antes y
acompanarla después, porque muchas oportunidades comerciales se pierden cuando no hay
seguimiento.

Un sexto mecanismo se relaciona con las plataformas digitales y el comercio electronico
transfronterizo. En los ultimos afios, el comercio electronico se ha convertido en una via
importante para que las MIPYMES puedan explorar mercados externos sin necesidad de contar
con presencia fisica en otros paises. La CEPAL senala que el comercio electronico ofrece
oportunidades para pymes y empresas lideradas por mujeres que buscan ampliar sus mercados mas
alla de las fronteras nacionales, aunque también requiere capacidades digitales, manejo de
plataformas, logistica, pagos y conocimiento de los mercados de destino.

Por eso, los apoyos digitales no deberian limitarse a ensefar el uso basico de redes sociales.
Deben incluir formacién en tiendas virtuales, Marketplace, medios de pago, seguridad digital,
atencion al cliente internacional, logistica transfronteriza, andalisis de datos, posicionamiento de
productos y cumplimiento de requisitos para vender fuera del pais. Para muchas empresarias, la
digitalizacion puede ser una puerta de entrada a la internacionalizacion, pero solo si viene
acompanada de herramientas practicas.

Un séptimo mecanismo es la articulacion institucional. En Costa Rica existen varias
instituciones relacionadas con MIPYMES, comercio exterior, empresariedad femenina,
financiamiento y capacitacion: PROCOMER, COMEX, MEIC, INAMU, INA, Sistema de Banca
para el Desarrollo, camaras empresariales, municipalidades y organizaciones de apoyo al
emprendimiento. El problema no es solo si existen instituciones, sino si trabajan de manera
conectada y si las empresarias logran entender la ruta de apoyo disponible.

Cuando la oferta institucional esta dispersa, las empresarias pueden perderse entre
programas, requisitos, formularios y contactos. Por eso, una ruta de apoyo efectiva deberia ordenar
los servicios disponibles segin la etapa de la empresa: emprendimiento inicial, formalizacion,
fortalecimiento empresarial, preparacion exportadora, buisqueda de mercados, financiamiento,
certificaciones, promocion comercial y seguimiento. Esa claridad puede evitar que la empresaria

tenga que descubrir sola qué institucion le corresponde en cada momento.
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Finalmente, los mecanismos de apoyo deben tener un enfoque inclusivo. Esto significa
considerar no solo el género, sino también otras condiciones que pueden afectar el acceso a
oportunidades: ubicacion territorial, edad, nivel educativo, condicidon socioecondémica, pertenencia
étnica, sector productivo, nivel de digitalizacion y grado de formalizacion. Una empresaria ubicada
fuera de la Gran Area Metropolitana no enfrenta exactamente las mismas condiciones que una
empresaria ubicada en San José con mayor cercania a instituciones, ferias, cdmaras y servicios.
Por eso, los apoyos deben ser flexibles y descentralizados.

En resumen, los mecanismos de apoyo para la internacionalizacion de las MIPYMES
lideradas por mujeres deben entenderse como un conjunto articulado de herramientas:
capacitacion, asistencia técnica, financiamiento, mentoria, redes, ferias comerciales, plataformas
digitales, informacion de mercados y acompafiamiento institucional. Su importancia estd en que
pueden convertir la internacionalizacion en una posibilidad mas realista. No eliminan todas las
barreras, claro. Pero si pueden reducir la distancia entre el potencial de una empresa liderada por

una mujer y su capacidad efectiva para participar en mercados internacionales.

4.2 Objetivo 2: Describir las percepciones y experiencias de actores clave sobre los
factores que han incidido en los procesos de internacionalizacion de las micro,
pequeiias y medianas empresas lideradas por mujeres en Costa Rica.

A modo de introduccion el segundo objetivo especifico de la investigacion se orienta a
describir las percepciones y experiencias de actores clave sobre los factores que han incidido en
los procesos de internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica. A
diferencia del objetivo anterior, que se concentra principalmente en identificar barreras y
mecanismos de apoyo a partir de la revision documental, este apartado busca acercarse a la forma
en que esos factores son vividos, interpretados y valorados por las personas vinculadas
directamente con el tema.

Esta diferencia es importante. Las barreras pueden aparecer en informes, estadisticas o
documentos institucionales, pero también tienen una dimension practica. Se sienten en el dia a dia
de las empresarias. Se manifiestan cuando una mujer intenta acceder a financiamiento, cuando
busca informacién sobre un mercado externo, cuando debe cumplir requisitos institucionales,

cuando participa en una capacitacion o cuando trata de equilibrar las exigencias de su negocio con
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responsabilidades familiares y de cuidado. Por eso, las percepciones de las actoras clave permiten
comprender mejor cOmo operan esas barreras en la realidad concreta.

En este apartado se entiende por actores clave a dos grupos principales. En primer lugar,
las empresarias que lideran MIPYMES con experiencia, interés o acercamiento a procesos de
internacionalizacion. En segundo lugar, representantes institucionales vinculadas con comercio
exterior, fortalecimiento empresarial, financiamiento, capacitacion, apoyo a MIPYMES o
promocion de la autonomia econémica de las mujeres. Ambos grupos permiten mirar el fendmeno
desde angulos distintos, pero complementarios.

Las empresarias pueden aportar informacion sobre sus trayectorias, obstaculos,
aprendizajes, necesidades y estrategias. Sus testimonios permiten entender qué significa, en la
practica, intentar internacionalizar una empresa pequefia liderada por una mujer. También
permiten identificar qué apoyos han sido realmente ttiles, cudles no han llegado con suficiente
claridad y qué vacios persisten en el ecosistema de acompanamiento.

Por su parte, las representantes institucionales pueden aportar una mirada mas amplia sobre
programas disponibles, politicas publicas, instrumentos de apoyo, desafios de articulacion y
limitaciones del sistema. Su vision resulta necesaria porque la internacionalizacién de las
MIPYMES no depende Unicamente de la voluntad empresarial, sino también del entorno
institucional que facilita o dificulta el acceso a recursos, informacién, redes y oportunidades
comerciales.

Desde esta logica, el analisis de percepciones y experiencias permite ir mas alld de una
descripcion general del problema. Ayuda a observar como se relacionan las barreras entre si, cuales
pesan mas segun la etapa de la empresa y qué elementos pueden facilitar procesos de
internacionalizacion mas realistas. Por ejemplo, una empresaria puede sefialar que el
financiamiento es importante, pero que antes necesita informacion clara para saber si su producto
tiene potencial exportador. Otra puede indicar que las capacitaciones existen, pero que no siempre
se ajustan a su horario o a su nivel de preparacion. Una representante institucional puede reconocer
que hay programas disponibles, pero también advertir que muchas empresas no los conocen o no
cumplen los requisitos para acceder a ellos.

Este tipo de informacion es valiosa porque permite comprender la distancia que a veces
existe entre la oferta institucional y la experiencia empresarial. En el papel pueden existir

programas, fondos, capacitaciones o plataformas de apoyo. Sin embargo, desde la experiencia de
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las empresarias, esos instrumentos pueden resultar poco visibles, dificiles de aprovechar, muy
generales o insuficientemente adaptados a sus condiciones reales. Esa tension entre disponibilidad
formal y acceso efectivo es uno de los aspectos que este objetivo permite analizar.

Ademas, las percepciones de los actores clave ayudan a identificar factores que no siempre
aparecen con fuerza en los documentos. Por ejemplo, la confianza para negociar, el miedo a
equivocarse en un proceso exportador, la sensacion de que ciertos espacios empresariales son poco
accesibles, la falta de referentes femeninos exportadores o la dificultad de sostener una empresa
cuando se trabaja practicamente sola. Estos elementos no siempre se expresan en cifras, pero si
influyen en la internacionalizacion.

Por lo tanto, este apartado organiza el analisis en cuatro dimensiones principales. Primero,
se examina la vision del ecosistema institucional y la forma en que distintas entidades perciben los
desafios de género en el comercio exterior. Segundo, se desarrollan las barreras socioculturales y
los sesgos de género que pueden afectar la credibilidad comercial, la negociacion y la conciliacion
entre negocio y cuidado. Tercero, se analizan las experiencias relacionadas con el acceso al
financiamiento de exportacion, tanto desde la banca publica como desde otros instrumentos
disponibles. Finalmente, se estudia el papel de las redes de apoyo, mentorias, asociacionismo y
programas especificos para mujeres empresarias.

Como se puede ver entonces, estas dimensiones permiten comprender que la
internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres no depende de un solo factor. Es un
proceso atravesado por condiciones empresariales, institucionales, sociales y personales.
Justamente por eso, las experiencias de los actores clave son necesarias para complementar la

revision documental y construir una lectura mas cercana a la realidad costarricense.

4.2.1 Mapeo y vision del ecosistema institucional

El ecosistema institucional vinculado con la internacionalizacion de las MIPYMES
lideradas por mujeres en Costa Rica estd integrado por distintas entidades publicas, privadas y
mixtas que, desde sus propias competencias, pueden incidir en el fortalecimiento empresarial, la
promocion comercial, el acceso a financiamiento, la capacitacion y la autonomia econdémica de las

mujeres. No existe una sola institucién responsable de todo el proceso. Mds bien, se trata de una
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red de actores que, si funciona de manera articulada, puede facilitar la preparacion de las empresas
para insertarse en mercados internacionales.

Dentro de este ecosistema, PROCOMER ocupa un lugar central por su relacion directa con
la promocion de exportaciones, la inteligencia comercial, la creacion de nuevos exportadores, la
participacion en ferias, la identificacion de mercados y el acompafiamiento a empresas con
potencial exportador. Su papel resulta especialmente importante porque la internacionalizacion
requiere informacion especializada, contacto con compradores, conocimiento de requisitos y
orientacion practica. Para una MIPYME liderada por una mujer, el acceso a este tipo de
acompafiamiento puede marcar una diferencia importante entre ver la exportacion como algo
lejano o empezar a construir una ruta mas clara hacia mercados externos.

Junto a PROCOMER, el Ministerio de Comercio Exterior cumple una funcién mas amplia
en materia de politica comercial, negociaciones internacionales y articulacion de la estrategia de
insercion del pais en los mercados globales. Aunque COMEX no trabaja necesariamente en el
acompanamiento cotidiano de cada empresa, su papel es relevante porque define parte del marco
institucional dentro del cual operan las oportunidades comerciales. Los tratados, acuerdos, reglas
de acceso a mercados y prioridades de politica comercial influyen en las posibilidades de
internacionalizacion del sector productivo nacional.

El Ministerio de Economia, Industria y Comercio también forma parte de este ecosistema,
especialmente por su vinculo con las MIPYMES, la formalizacion empresarial, el fortalecimiento
productivo y la politica publica dirigida al emprendimiento. Para las empresas lideradas por
mujeres, esta dimension es clave, porque muchas veces la internacionalizacién no empieza con la
exportacion en si, sino con pasos previos: ordenar el negocio, formalizarlo, mejorar su gestion,
fortalecer su capacidad administrativa, acceder a servicios de desarrollo empresarial y prepararse
para crecer.

Por su parte, el INAMU aporta una mirada necesaria desde la autonomia econdémica de las
mujeres y la igualdad de género. Su participacion es relevante porque permite recordar que las
empresarias no enfrentan Unicamente retos comerciales o financieros, sino también condiciones
sociales que pueden limitar sus oportunidades. El trabajo de cuidado no remunerado, las brechas
de acceso a recursos, la menor presencia en espacios de decision econdmica y los estereotipos
sobre liderazgo femenino son aspectos que no siempre se abordan desde las instituciones

comerciales tradicionales. En ese sentido, el INAMU puede contribuir a que los programas de
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apoyo empresarial no sean neutrales en apariencia, sino mas sensibles a las condiciones reales de
las mujeres.

También debe considerarse el papel del INA, especialmente en formacion técnica,
capacitacion empresarial y desarrollo de habilidades. La internacionalizacion requiere capacidades
que no siempre estan instaladas en una micro o pequefia empresa: manejo financiero, comercio
electronico, idiomas, servicio al cliente, negociacion, marketing, logistica, gestion de calidad y uso
de herramientas digitales. En este punto, la capacitacion puede convertirse en una base muy
importante para que las empresarias fortalezcan sus negocios antes de asumir procesos de
exportacion mas exigentes.

Otro actor relevante es el Sistema de Banca para el Desarrollo, junto con la banca publica
y privada. Como se explico anteriormente, el financiamiento es una de las barreras mas importantes
para la internacionalizacion. Por eso, las instituciones financieras no deberian verse unicamente
como proveedoras de crédito, sino como parte del ecosistema de apoyo. Su papel puede incluir
financiamiento, avales, capital semilla, educacion financiera, acompafiamiento para formular
proyectos y productos financieros mas adaptados a empresas pequeinas lideradas por mujeres.

Las camaras empresariales, asociaciones sectoriales y organizaciones de mujeres
empresarias también cumplen una funcidon importante. Estos espacios pueden facilitar redes,
contactos, mentorias, referencias comerciales y aprendizaje entre pares. En muchos casos, una
empresaria puede acceder mas facilmente a informacidon practica mediante una camara, una
asociacion o una red de empresarias que mediante documentos técnicos o plataformas
institucionales. Por eso, el ecosistema no debe analizarse solo desde el Estado. También incluye
actores privados y asociativos que ayudan a conectar a las empresas con oportunidades reales.

Ahora bien, el principal desafio no parece ser inicamente la existencia o inexistencia de
instituciones. Costa Rica cuenta con una oferta institucional relativamente amplia. El problema
esta, mas bien, en la articulacion, la accesibilidad y la claridad de esa oferta. Para una empresaria
que lidera una MIPYME, puede resultar dificil saber por donde empezar, a cudl institucion acudir
primero, qué requisitos debe cumplir, qué programa se ajusta a su etapa de desarrollo o qué apoyo
existe para su sector especifico. En otras palabras, el ecosistema puede estar disponible, pero no
necesariamente ser facil de navegar.

Desde la percepcion de las actoras institucionales, este punto podria analizarse como un

reto de coordinacion. Cada institucién tiene competencias propias, presupuestos distintos,
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procedimientos diferentes y objetivos especificos. Sin embargo, las necesidades de una empresaria
no aparecen separadas por institucion. Una misma empresa puede necesitar formalizacion,
financiamiento, capacitacion, informacion de mercados, asesoria en tramites, apoyo digital y redes
comerciales. Si esos servicios no estan conectados, la empresaria debe hacer sola el trabajo de
articular el sistema. Y eso puede convertirse en una carga adicional.

Desde la percepcion de las empresarias, el reto puede sentirse de forma mas practica. No
siempre se trata de que “no exista apoyo”, sino de que el apoyo no llega, no se entiende, no se
adapta o no se sostiene en el tiempo. Una capacitacion aislada puede ser ttil, pero quiza no resuelve
una necesidad concreta. Un crédito puede existir, pero quizé los requisitos son dificiles de cumplir.
Una feria comercial puede abrir oportunidades, pero quiza la empresa no tuvo preparacion previa
ni seguimiento posterior. Una plataforma institucional puede contener informacion, pero quiza no
esta escrita en un lenguaje claro para una empresaria que apenas empieza.

Por eso, el andlisis del ecosistema institucional debe hacerse desde dos preguntas sencillas,
pero muy importantes: qué apoyos existen y qué tan accesibles son para las mujeres que lideran
MIPYMES. La primera pregunta permite mapear la oferta. La segunda permite evaluar su
pertinencia real. Porque una politica, programa o servicio puede estar bien disefiado en el papel,
pero sino llega a las empresarias o no conversa con su realidad, su impacto sera limitado.

También hay que considerar la dimension territorial. Muchas instituciones, actividades de
capacitacion, ferias, ruedas de negocio y espacios de networking se concentran en la Gran Area
Metropolitana. Esto puede dejar en desventaja a empresarias ubicadas en zonas rurales, costeras o
fronterizas, donde los costos de traslado, la conectividad, el acceso a informacion y la cercania
institucional son distintos. Desde una mirada inclusiva, el ecosistema de apoyo debe preguntarse
no solo por género, sino también por territorio, sector productivo, nivel de formalizacion y
madurez empresarial.

La siguiente tabla resume el ecosistema institucional analizado en este apartado:
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Tabla 3 Ecosistema institucional vinculado con la internacionalizacion de MIPYMES lideradas
por mujeres en Costa Rica

Institucion o Rol principal Tipo de apoyo que Relacion con la
actor dentro del puede brindar internacionalizacion de
ecosistema MIPYMES lideradas por
mujeres

PROCOMER Promocioén de Informacion de Es uno de los actores mas
exportaciones € mercados, importantes para que las
inteligencia capacitaciones, empresas pasen de vender
comercial. ferias, ruedas de en el mercado local a

negocio, explorar mercados

acompafnamiento internacionales. Puede

exportador, conexion | apoyar especialmente en

con compradores. preparacion exportadora y
acceso a oportunidades
comerciales.

COMEX Direccion de la Marco de politica Aunque no acompafa
politica comercial comercial, directamente a cada
exterior del pais. negociaciones empresa, define

internacionales, condiciones generales que
acuerdos comerciales | pueden abrir oportunidades
y orientacion de acceso a mercados
estratégica del externos.

comercio exterior.

MEIC Fortalecimiento de | Registro PYME, Ayuda en etapas previas a
MIPYMES, apoyo a la la internacionalizacion,
emprendimiento y | formalizacion, especialmente cuando la
formalizacion programas de empresa necesita
empresarial. fortalecimiento ordenarse, formalizarse y

empresarial, fortalecer su gestion.
articulacion de

politica ptblica para

MIPYMES.

INAMU Promocion de la Programas para Aporta el enfoque de
autonomia mujeres empresarias, | género que permite
economica de las apoyo a reconocer que las
mujeres e igualdad | emprendimientos, empresarias enfrentan
de género. formacion, fondos o | barreras diferenciadas,

iniciativas orientadas | como cuidado, acceso

al empoderamiento desigual a recursos y

econdémico. menor presencia en redes
empresariales.

INA Formacion técnica | Cursos, Puede fortalecer
y capacitacion. certificaciones, capacidades necesarias
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Institucion o Rol principal Tipo de apoyo que Relacion con la
actor dentro del puede brindar internacionalizacion de
ecosistema MIPYMES lideradas por
mujeres

formacion en
gestion, habilidades
técnicas, idiomas,

para competir, mejorar
productos, profesionalizar
la gestion y preparar a las

herramientas empresarias para mercados
digitales y mas exigentes.
capacidades

productivas.

Sistema de Banca
para el
Desarrollo

Financiamiento y
apoyo financiero
para MIPYMES y
emprendimientos.

Crédito, avales,
garantias, capital
semilla, servicios de
desarrollo
empresarial y

educacion financiera.

Es clave para superar una
de las principales barreras:
la falta de recursos para
invertir en certificaciones,
adaptacion de productos,
promocion comercial o
crecimiento productivo.

Banca publica y

Acceso a productos

Créditos, cuentas

Puede facilitar o limitar la

privada financieros. empresariales, internacionalizacion segun
medios de pago, las condiciones de acceso,
financiamiento para | requisitos, garantias y
capital de trabajo o montos disponibles para las
inversion. empresarias.

Camaras Representacion, Redes de contacto, Pueden abrir espacios de

empresariales y | articulacion y informacion networking, referencias,

asociaciones contacto sectorial, alianzas y aprendizaje entre

sectoriales empresarial. capacitaciones, empresas con experiencia
eventos, exportadora.
representacion
gremial, conexion
con otras empresas.

Organizaciones Acompafiamiento, | Mentorias, redes de | Son relevantes porque

de mujeres asociatividad y apoyo, intercambio pueden reducir el

empresarias fortalecimiento de experiencias, aislamiento empresarial y

entre pares. visibilizaciéon de fortalecer la confianza, el

empresarias, aprendizaje practico y la
formacion y colaboracion entre mujeres.
contactos.

Municipalidades | Apoyo territorial y | Permisos, Pueden ser importantes

y gobiernos desarrollo articulacion local, para empresarias fuera de

locales economico local. apoyo a la Gran Area
emprendimientos, Metropolitana,
ferias locales, especialmente en etapas de
programas formalizacion y
territoriales. fortalecimiento inicial.
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Institucion o Rol principal Tipo de apoyo que Relacion con la
actor dentro del puede brindar internacionalizacion de
ecosistema MIPYMES lideradas por
mujeres
Universidades y | Generacion de Estudios, Pueden aportar datos,
centros de conocimiento, diagndsticos, analisis y acompafiamiento
investigacion formacion y capacitacion, especializado para
acompainamiento asesoria, incubacion, | comprender mejor las
técnico. investigacion necesidades de las
aplicada. MIPYMES lideradas por
mujeres.

Nota. Elaboracion propia con base en el analisis documental de la investigacion, 2026.

Como se observa en la tabla anterior, el ecosistema institucional no depende de una sola
entidad. La internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres requiere una
combinaciéon de apoyos: informacion comercial, financiamiento, capacitacion, formalizacion,
redes, acompafiamiento técnico y enfoque de género. El reto principal no estd inicamente en que
estas instituciones existan, sino en que sus servicios se articulen de forma clara y accesible para
las empresarias. Cuando cada institucion trabaja de manera aislada, la empresaria debe reconstruir
por su cuenta la ruta de apoyo. En cambio, cuando el ecosistema funciona de manera coordinada,

el proceso de internacionalizacion puede volverse mas comprensible, mas ordenado y viable.

4.2.2 Barreras socioculturales y sesgos de género

Las barreras socioculturales y los sesgos de género constituyen una dimension importante
dentro de los procesos de internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres. A
diferencia de otras barreras mas visibles, como el financiamiento o los tramites, estas suelen operar
de manera mas silenciosa. No siempre aparecen escritas en una norma, ni se expresan como una
prohibicion directa. Mas bien, se manifiestan en percepciones, expectativas sociales, estereotipos,
formas de trato, dudas sobre la capacidad de liderazgo femenino y dificultades para conciliar la
vida empresarial con las responsabilidades familiares y de cuidado.

En este sentido, las barreras socioculturales no deben entenderse como obstaculos

abstractos. Tienen efectos concretos. Pueden influir en la forma en que una empresaria es percibida
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por clientes, proveedores, instituciones financieras, socios comerciales o incluso por su propio
entorno familiar. En algunos casos, las mujeres deben demostrar mas capacidad, mas seriedad o
mas conocimiento para recibir el mismo nivel de confianza que un empresario hombre. Esta
situacion puede afectar su credibilidad comercial, su seguridad para negociar y su acceso a
oportunidades de crecimiento.

Uno de los sesgos mas frecuentes se relaciona con la idea de que las mujeres tienen menor
disposicion al riesgo o menor capacidad para dirigir procesos de expansion empresarial. Este tipo
de percepcion puede parecer sutil, pero incide en decisiones importantes. Por ejemplo, puede
influir en la valoracion que hace una institucion financiera sobre la viabilidad del negocio, en la
confianza de un comprador internacional, en la apertura de ciertos espacios empresariales o en la
manera en que se evaliia la autoridad de una mujer durante una negociacion comercial.

Desde la literatura sobre emprendimiento femenino, este punto se ha explicado a partir de
los estereotipos de género asociados al liderazgo. Eagly y Karau (2002) plantean que las mujeres
pueden enfrentar prejuicios cuando existe una incongruencia entre el rol tradicionalmente esperado
de ellas y el rol de liderazgo. Esto significa que, si socialmente se espera que las mujeres sean
cuidadoras, conciliadoras o menos confrontativas, su presencia en espacios de direccion,
negociacion y toma de decisiones puede ser vista como menos “natural” o menos legitima. En el
ambito empresarial, esto puede traducirse en una mayor exigencia para demostrar competencia.

En los procesos de internacionalizacion, este sesgo puede sentirse con mas fuerza porque
las negociaciones suelen realizarse en espacios donde pesan la confianza, la reputacion, la
experiencia previa y la seguridad con que se presenta una empresa. Una empresaria que negocia
con compradores externos, proveedores internacionales o representantes institucionales no solo
esta ofreciendo un producto o servicio. También estd defendiendo su capacidad para cumplir,
responder, sostener una relacion comercial y asumir compromisos. Si enfrenta dudas adicionales
por ser mujer, la negociacion parte desde una posicion menos favorable.

Otro elemento sociocultural relevante es la credibilidad comercial. Muchas mujeres
empresarias pueden enfrentar preguntas o actitudes que no necesariamente se plantean con la
misma intensidad a los hombres. Por ejemplo, dudas sobre si la empresa “realmente” tiene
capacidad productiva, si la empresaria toma las decisiones principales, si podra atender pedidos

grandes o si el negocio es una actividad complementaria y no una empresa con proyeccion de
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crecimiento. Estas percepciones pueden limitar la forma en que se les reconoce como actoras
econdmicas serias dentro del comercio exterior.

La credibilidad también se relaciona con la visibilidad. En muchos sectores, los espacios
empresariales y comerciales han estado histéricamente ocupados por hombres. Esto puede hacer
que las mujeres tengan menos referentes, menos presencia en redes de alto nivel y menos
oportunidades de posicionarse como lideresas exportadoras. Cuando hay pocas mujeres visibles
en determinados sectores o espacios de negociacidon internacional, puede reforzarse la idea
equivocada de que la internacionalizacién es un terreno mas propio de empresas grandes,
masculinizadas o dirigidas por perfiles tradicionales de liderazgo.

Ademas, las barreras socioculturales también aparecen dentro del entorno familiar y
comunitario. En algunos casos, la decision de una mujer de hacer crecer su empresa, viajar,
participar en ferias, invertir, capacitarse o buscar clientes externos puede generar tensiones con
expectativas familiares tradicionales. No siempre se valora el tiempo empresarial de las mujeres
como tiempo productivo. A veces se asume que el negocio debe acomodarse alrededor de las
responsabilidades domésticas y no al revés. Esto puede limitar la disponibilidad real para sostener
procesos de internacionalizacion.

Aqui entra de nuevo el tema del cuidado. Como se explico anteriormente, las mujeres en
Costa Rica dedican mas tiempo que los hombres al trabajo doméstico y de cuidado no remunerado.
La OCDE (2024) sefiala que las mujeres dedican 40 horas semanales a estas labores, mientras que
los hombres dedican 17 horas. Esta diferencia no es menor. Para una empresaria, esas horas pueden
representar menos tiempo para asistir a una capacitacion, preparar una cotizacion, investigar
mercados, reunirse con compradores o atender procesos administrativos vinculados con la
exportacion.

Por eso, la conciliacion entre el cuidado del hogar y la gestion del negocio no debe verse
como un problema personal de organizacion. Es una barrera estructural. Muchas empresarias no
solo administran una empresa pequefia, sino que ademas sostienen parte importante de la vida
doméstica. Esa doble carga puede reducir su margen para asumir oportunidades comerciales que
exigen flexibilidad, rapidez o presencia en espacios externos. En internacionalizacién, donde
muchas oportunidades dependen de responder a tiempo, viajar, participar en reuniones o dar

seguimiento constante, esa limitacion puede tener consecuencias directas.
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La literatura sobre comercio y género también ha sefialado que las mujeres empresarias
suelen enfrentar restricciones vinculadas con redes menos amplias, menor disponibilidad de
tiempo y menor acceso a informacion estratégica. Korinek, Mois¢ y Tange (2021) mencionan que
estas barreras incluyen redes profesionales menos profundas, falta de tiempo para dedicar al
negocio y menor experiencia empresarial acumulada en ciertos sectores. Estos elementos se
conectan entre si. Una empresaria con poco tiempo participa menos en redes. Si participa menos
en redes, accede a menos informacion. Siaccede a menos informacion, enfrenta mas incertidumbre
para internacionalizarse.

También debe considerarse que los sesgos de género pueden afectar la confianza de las
propias empresarias. Esto no significa que las mujeres tengan menos capacidad, sino que muchas
veces han sido socializadas en entornos donde el error, el riesgo o la ambicion empresarial se
juzgan de manera distinta segun el género. Mientras a los hombres se les puede estimular mas a
crecer, competir o asumir riesgos, a las mujeres se les puede pedir prudencia, cuidado, estabilidad
o priorizacion de la familia. Estas expectativas pueden influir en la forma en que una empresaria
evalua sus posibilidades de internacionalizarse.

En el caso de las MIPYMES lideradas por mujeres, esta situacion puede verse reforzada
por el tamano del negocio. Si la empresa es pequefia, familiar o reciente, es mas probable que sea
percibida como una actividad de subsistencia o0 como un emprendimiento menor, aunque tenga
potencial de crecimiento. Esto puede afectar el trato institucional, el acceso a crédito, la
participacion en programas de internacionalizacion y la confianza de posibles socios comerciales.
Por eso, el sesgo no solo se dirige hacia la mujer como persona, sino también hacia el tipo de
empresa que lidera.

Desde la perspectiva institucional, reconocer estas barreras es fundamental. No basta con
abrir programas generales de capacitacion o financiamiento si no se consideran las condiciones
sociales que afectan la participacion de las mujeres. Un programa puede estar disponible, pero si
se ofrece en horarios poco accesibles, con lenguaje técnico, sin acompanamiento, sin enfoque
territorial o sin considerar responsabilidades de cuidado, puede terminar dejando fuera a quienes
mas lo necesitan.

Por esta razon, los mecanismos de apoyo deben incorporar una lectura de género mas clara.
Esto implica disefiar programas que reconozcan las diferencias en acceso a tiempo, redes,

financiamiento, movilidad y confianza comercial. También supone visibilizar casos de mujeres
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exportadoras, promover mentorias entre empresarias, facilitar espacios seguros de negociacion y
fortalecer redes donde las mujeres puedan compartir experiencias, aprender de otras trayectorias y
construir legitimidad dentro del ecosistema empresarial.

En resumen, las barreras socioculturales y los sesgos de género inciden en la
internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres porque afectan la credibilidad, la
confianza, el acceso a redes, la disponibilidad de tiempo y la participacion en espacios de toma de
decisiones. Aunque muchas de estas barreras no siempre sean visibles en documentos normativos,
si pueden condicionar la experiencia concreta de las empresarias. Por eso, analizarlas permite
comprender que la internacionalizaciéon no depende Unicamente de capacidades empresariales,
sino también de las condiciones sociales e institucionales que permiten o limitan el ejercicio pleno

del liderazgo econdmico de las mujeres.

4.2.3 Experiencias en el acceso a financiamiento de exportacion

El acceso al financiamiento de exportacion constituye uno de los factores mas sensibles
dentro de los procesos de internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres. No se trata
solamente de conseguir dinero para mantener la operacion cotidiana del negocio. En el contexto
de la internacionalizacion, el financiamiento permite preparar la empresa para competir en
condiciones mas exigentes: adaptar productos, mejorar empaques, invertir en tecnologia, cubrir
costos logisticos, obtener certificaciones, participar en ferias comerciales, sostener inventarios y
atender pedidos de mayor escala.

Desde esta perspectiva, el financiamiento se convierte en una condicion previa para que la
internacionalizacion sea viable. La Ley del Sistema de Banca para el Desarrollo establece que el
SBD fue creado como un “mecanismo para financiar e impulsar proyectos productivos, viables”
(Ley N.° 8634, 2026, art. 1). Esta definicion es relevante para la presente investigacion porque
muestra que el financiamiento no se concibe unicamente como crédito bancario tradicional, sino
como una herramienta de impulso productivo. En el caso de las MIPYMES lideradas por mujeres,
ese impulso puede ser decisivo para pasar de una operacion local a una estrategia de insercion en
mercados externos.

Ahora bien, una cosa es que el financiamiento exista dentro del marco institucional y otra

distinta es que las empresarias logren acceder a €l en condiciones adecuadas. El III Informe de
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brechas entre hombres y mujeres en el acceso y uso del Sistema Financiero en Costa Rica advierte
que “en lo concerniente al acceso al crédito, las mujeres siguen teniendo brechas” (Comité
Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las Mujeres, 2023, p. 5). Esta afirmacion permite
comprender que el acceso financiero continiia siendo un punto problematico, incluso en un pais
donde existen instituciones publicas y programas orientados al desarrollo empresarial.

La brecha no se limita a la posibilidad de tener o no tener crédito. También aparece en los
montos otorgados. El mismo informe sefiala que “en los montos de los créditos, siguen persistiendo
brechas en detrimento de las mujeres” y agrega que “la diferencia porcentual en este indicador es
del 14,40 a favor” de los hombres (Comité Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las
Mujeres, 2023, p. 5). Este dato es muy importante para el andlisis porque muestra que las mujeres
pueden estar dentro del sistema financiero, pero recibir recursos menores. Para una empresa que
intenta internacionalizarse, esa diferencia puede afectar directamente su capacidad de invertir,
escalar produccion o asumir riesgos comerciales.

La diferencia también se observa cuando se analizan los montos promedio de crédito. El
informe indica que, en el caso de las mujeres, el monto promedio fue de “¢11.639.833 colones™y,
en el caso de los hombres, de “¢13.598.325 colones”; ademas, sefala que estos datos “demuestran
que existe una brecha de 14.40% entre el monto promedio de los créditos” (Comité
Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las Mujeres, 2023, p. 28). Esta informacion
permite dimensionar con mas claridad la desigualdad financiera. No se trata solo de una percepcion
subjetiva de las empresarias, sino de una diferencia medible en el acceso a recursos.

Para efectos de la internacionalizacion, esta brecha tiene consecuencias practicas. Una
empresaria puede tener un producto con potencial exportador, pero si accede a montos mas bajos
que sus pares hombres, tendrd menos margen para invertir en certificaciones, logistica, mejoras
productivas o promocioén internacional. También puede tener menos capacidad para aceptar
pedidos grandes, sostener tiempos de pago mas largos o cubrir gastos iniciales antes de recibir
ingresos del comprador externo. Es decir, el financiamiento no solo afecta la operacion interna del
negocio, sino también la posibilidad real de competir fuera del pais.

Ademas, las diferencias financieras varian segun el tipo de entidad. El informe sefala que
“los hombres reciben, en promedio, montos mayores, siendo los bancos privados los que presentan
la mayor diferencia (35%)” (Comité Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las Mujeres,

2023, p. 29). Este dato resulta relevante porque permite observar que el problema no se distribuye
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de manera uniforme en todo el sistema financiero. Algunas instituciones pueden mostrar brechas
mayores que otras, lo cual abre la necesidad de analizar no solo si las empresarias tienen acceso a
crédito, sino donde lo solicitan, en qué condiciones y con qué resultados.

Desde la experiencia de las empresarias, el acceso al financiamiento puede sentirse como
un proceso complejo. Muchas veces no basta con tener una idea de negocio viable o con mostrar
interés en exportar. Las instituciones financieras suelen solicitar garantias, historial crediticio,
estados financieros, formalizacion, proyecciones, planes de inversion y capacidad de pago. Estos
requisitos son comprensibles desde una logica de administracion del riesgo, pero pueden
convertirse en una barrera para micro y pequefias empresas que todavia estan ordenando su gestion
interna o que funcionan con estructuras administrativas muy reducidas.

En este punto, el SBD resulta especialmente importante porque su marco legal reconoce la
necesidad de instrumentos mas amplios que el crédito tradicional. La Ley N.° 8634 establece que
los sujetos beneficiarios pueden acceder a “financiamiento, avales o garantias, capital semilla,
capital de riesgo u otros productos” (Ley N.° 8634, 2026, art. 6). Esta amplitud es relevante porque
muchas MIPYMES lideradas por mujeres no requieren inicamente un préstamo convencional. En
algunos casos necesitan avales porque no tienen garantias suficientes; en otros, capital semilla para
fortalecer una idea en etapa temprana; y en otros, servicios de desarrollo empresarial que las
ayuden a preparar mejor su solicitud financiera.

La misma ley incorpora una orientacion diferenciada hacia grupos que enfrentan mayores
obstaculos. En el articulo 7, se establece que el Sistema de Banca para el Desarrollo disefiara
politicas para brindar “tratamiento prioritario a los proyectos impulsados por mujeres” (Ley N.°
8634, 2026, art. 7). Esta disposicion es clave para la tesis porque demuestra que el ordenamiento
costarricense reconoce que los proyectos liderados por mujeres pueden requerir una atencioén
especifica. No se trata de un privilegio, sino de una medida orientada a corregir desigualdades
previas en el acceso a recursos productivos.

Mas adelante, la Ley N.° 8634 también sefala que estas politicas de financiamiento y apoyo
no financiero deben posibilitar el acceso de estos grupos a “créditos, avales, garantias, condiciones
y servicios no financieros y de desarrollo empresarial” (Ley N.° 8634, 2026, art. 7). Esta frase
permite ampliar el andlisis: la solucion no estd unicamente en colocar mas crédito, sino en

combinar financiamiento con acompafiamiento. Para una empresaria que busca
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internacionalizarse, el apoyo no financiero puede ser tan importante como el dinero, porque puede
ayudarle a preparar un plan, ordenar costos, entender riesgos y definir una ruta de crecimiento.

También debe considerarse que el SBD contempla herramientas para atender la falta de
garantias, uno de los problemas maés frecuentes en las empresas pequenias. Un material explicativo
del Sistema de Banca para el Desarrollo indica que este “otorga avales o garantias” para micro y
pequefias empresas que presenten “proyectos viables, pero con insuficiencia de garantia” (Sistema
de Banca para el Desarrollo, s. f., p. 4). Este punto converge directamente con la situacion de
muchas MIPYMES lideradas por mujeres, ya que una empresa puede tener potencial comercial,
pero no contar con suficientes activos para respaldar un crédito.

A pesar de estos instrumentos, en la practica puede existir una distancia entre la oferta
formal y el acceso efectivo. El propio informe de brechas financieras plantea que la brecha
financiera “alcanza aspectos mas alla del acceso al crédito” y que debe contemplarse el acceso a
“servicios financieros integrales” (Comité Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las
Mujeres, 2023, p. 10). Esta observacion es muy util para el analisis porque evita reducir el
problema a una sola pregunta: si las mujeres tienen crédito o no. La inclusion financiera también
implica ahorro, seguros, pensiones, educacion financiera, medios de pago y capacidad de usar los
servicios disponibles de manera estratégica.

En el caso de la internacionalizacion, esa mirada integral es necesaria. Una empresaria
puede requerir una cuenta empresarial ordenada, medios de pago confiables, seguro para
mercancias, financiamiento de capital de trabajo, asesoria para manejar divisas y acompaiiamiento
para calcular costos de exportacion. Si solo se ofrece crédito, pero no se fortalecen estas otras
capacidades, el proceso puede quedar incompleto. Por eso, el financiamiento de exportacion debe
entenderse como parte de una ruta mas amplia de preparacion empresarial.

A esto se suma una tension frecuente: muchas empresarias necesitan financiamiento para
fortalecer sus empresas, pero al mismo tiempo se les exige tener empresas ya fortalecidas para
acceder al financiamiento. Esta tension puede convertirse en un circulo dificil de romper. Si la
empresa no tiene recursos, no puede invertir en formalizacion, mejora productiva, certificaciones,
tecnologia o preparacion exportadora. Pero si no realiza esas mejoras, puede parecer
insuficientemente preparada para recibir crédito o apoyo financiero.

Otro aspecto relevante es la relacion entre financiamiento y autonomia econdémica. El

informe de brechas financieras sefiala que “las oportunidades de generar recursos materiales
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propios son desiguales entre hombres y mujeres” (Comité Interinstitucional para la Inclusion
Financiera de las Mujeres, 2023, p. 20). Esta afirmacién permite conectar el acceso al
financiamiento con una discusion mas amplia sobre desigualdad econdmica. Si las mujeres tienen
menor acceso a recursos, menor acumulacion de activos o menos posibilidades de generar ingresos
propios, también pueden enfrentar mas dificultades para capitalizar sus empresas y prepararlas
para mercados internacionales.

Asimismo, el informe reconoce que la informalidad afecta de manera particular a las
mujeres, entre otras razones, porque “las responsabilidades de cuido” reducen “el tiempo para sus
actividades productivas” (Comité Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las Mujeres,
2023, p. 20). Este punto ayuda a entender que el financiamiento no puede analizarse de forma
aislada. Las barreras financieras se cruzan con barreras de tiempo, formalizacion y cuidado. Una
empresaria con poco tiempo disponible puede tener mas dificultad para reunir documentos, asistir
a reuniones, preparar planes de inversion o completar tramites financieros.

En resumen, las experiencias en el acceso a financiamiento de exportacion permiten
comprender una de las barreras mas concretas para la internacionalizaciéon de las MIPYMES
lideradas por mujeres. El problema no se limita a la falta de dinero. Incluye montos diferenciados,
garantias, formalizacion, educacion financiera, tiempo disponible, acompafiamiento y pertinencia
de los productos financieros. Por eso, el analisis de este apartado debe observar tanto la oferta
institucional como la experiencia real de las empresarias al intentar acceder a recursos para crecer

e internacionalizarse.

4.2.4 Impacto de las redes de apoyo y mentorias

Las redes de apoyo y las mentorias cumplen un papel importante en los procesos de
internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres, porque permiten reducir el
aislamiento empresarial y facilitar el acceso a informacién, contactos, aprendizajes y
oportunidades comerciales. En el caso de empresas pequenas, este tipo de apoyo puede ser
decisivo. Muchas veces la empresaria no cuenta con un departamento de comercio exterior, ni con
asesoria legal permanente, ni con personal especializado en mercados internacionales. Por eso, la
posibilidad de apoyarse en otras personas, instituciones o redes empresariales puede marcar una

diferencia real en su camino hacia la internacionalizacion.
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Desde la literatura especializada, las redes empresariales se entienden como espacios que
conectan a emprendedoras actuales o potenciales con otros actores del ecosistema. La OCDE
explica que las redes de emprendimiento vinculan a las personas empresarias con otras empresas,
proveedores de servicios y actores que ofrecen informacion y apoyo; ademas, estas redes ayudan
a facilitar el acceso a “financiamiento, asesoramiento e ideas de negocio” (OECD, 2021, p. 141,
traduccion propia). Esta definicion resulta muy ttil para la investigacion porque muestra que las
redes no son simples contactos sociales. Son canales por donde circulan recursos importantes para
crecer, tomar decisiones y entrar en mercados mas amplios.

En el caso de las mujeres empresarias, las redes adquieren una relevancia mayor porque,
segun la OCDE (2021), las mujeres suelen tener redes empresariales “mas pequefias e informales
que las de los hombres™ (p. 141, traduccion propia). Esto significa que la barrera no siempre esta
en la ausencia total de vinculos, sino en el tipo de vinculos disponibles. Una empresaria puede
contar con apoyo familiar, comunitario o local, pero no necesariamente con contactos estratégicos
relacionados con compradores internacionales, instituciones de promocién comercial, cdmaras
empresariales, financiamiento o asesoria exportadora. Esa diferencia puede influir directamente en
sus posibilidades de internacionalizacion.

La OCDE (2021) también sefiala que las redes empresariales de las mujeres suelen tener
“menos lazos débiles y ser menos extensas que las redes de los hombres™ (p. 141, traduccion
propia). Este punto es importante porque, en términos empresariales, los lazos débiles pueden ser
muy valiosos: permiten conectar con personas fuera del circulo cercano, abrir puertas a nuevos
mercados, recibir informacion distinta y acceder a oportunidades que no circulan dentro de la red
habitual. Para una MIPYME liderada por una mujer, no contar con este tipo de conexiones puede
reducir la posibilidad de conocer compradores, proveedores, aliados o programas de apoyo.

Esta situacion también aparece en la literatura sobre comercio y género. Korinek et al.
(2021) indican que las empresas lideradas por mujeres enfrentan, entre otras barreras, “shallower
professional networks” (p. 4). La expresion es breve, pero dice mucho. No se trata simplemente
de tener menos contactos, sino de contar con redes menos profundas, menos especializadas o
conectadas con los recursos que hacen falta para internacionalizarse. En comercio exterior, esa
profundidad importa, porque muchas oportunidades dependen de referencias, confianza,

informacioén o intermediacion institucional.
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Las mentorias pueden ayudar justamente a reducir esa brecha. Una mentoria no es solo una
capacitacion. Es un acompaiiamiento mas cercano, donde una persona con experiencia orienta a
otra que esta intentando avanzar en un proceso empresarial. En el caso de la internacionalizacion,
una mentora o mentor puede ayudar a revisar decisiones concretas: cOmo preparar una empresa
para exportar, qué errores evitar, como calcular costos, como negociar con clientes externos, como
participar en una feria o como sostener una relacion comercial después del primer contacto.

El valor de la mentoria est4 en que transmite conocimiento practico. Muchas empresarias
no necesitan Unicamente teoria sobre comercio exterior. Necesitan saber como se hace, qué pasos
seguir, qué obstaculos son normales y como resolverlos sin desgastarse innecesariamente. En este
sentido, las mentorias pueden reducir tiempos de aprendizaje, aumentar la confianza de las
empresarias y evitar errores costosos durante el proceso de internacionalizacion.

El estudio del BID sobre mujeres exportadoras de América Latina y el Caribe muestra con
claridad la importancia de estos espacios. En una de las experiencias analizadas, se sefala que
contar con mentoras fue clave para “acortar los tiempos de consolidacion” de la empresa (Jozami
etal., 2023, p. 29). Esta idea resulta especialmente pertinente para la presente investigacion, porque
muchas MIPYMES lideradas por mujeres no tienen margen para aprender mediante errores muy
costosos. El acompafiamiento de alguien con experiencia puede acelerar procesos y hacer que la
internacionalizacion sea mas realista.

Ademas de las mentorias individuales, también son relevantes las redes colectivas de
empresarias. Estos espacios permiten compartir experiencias, recomendaciones, alertas y
aprendizajes entre mujeres que enfrentan situaciones similares. Para muchas empresarias, saber
que otras han atravesado obstaculos parecidos puede fortalecer la confianza y disminuir la
sensacion de aislamiento. Pero, ademas, estas redes pueden generar colaboracion concreta:
alianzas comerciales, compras conjuntas, participacion en ferias, encadenamientos, intercambio
de contactos o incluso consorcios de exportacion.

El BID también destaca el papel de plataformas como ConnectAmericas y Mujeres
ConnectAmericas, al sefialar que ofrecen acceso a “oportunidades de negocios y networking”
(Jozami et al., 2023, p. 8). Esta referencia permite ver que las redes no tienen que ser inicamente
presenciales. Las plataformas digitales también pueden funcionar como espacios para conectar

empresarias con mercados, cursos, eventos, programas de crecimiento exportador e informacion
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sectorial. Para una empresa pequena, este tipo de herramienta puede ampliar el alcance de sus
contactos sin requerir una inversion inicial tan alta.

No obstante, la existencia de redes o plataformas no garantiza automéaticamente su
aprovechamiento. Para que una red sea util, debe ser conocida, accesible y pertinente. Una
empresaria puede estar inscrita en una plataforma, pero si no sabe como usarla, si no tiene tiempo
para participar, si no cuenta con conectividad adecuada o si no recibe seguimiento, el impacto
puede ser limitado. Por eso, las redes deben combinarse con acompafiamiento practico y con rutas
claras de participacion.

Desde la experiencia de las empresarias, sera importante analizar si las redes y mentorias
han sido realmente utiles en sus procesos de internacionalizacién. No todas las redes funcionan
igual. Algunas pueden ser muy generales y servir mas para motivacion o apoyo emocional. Otras,
en cambio, pueden conectar directamente con compradores, instituciones, capacitacion,
financiamiento o informacién de mercados. Esta diferencia es clave. Para efectos de la
internacionalizacion, las redes més relevantes son aquellas que logran vincular a la empresaria con
oportunidades concretas.

También conviene analizar el papel del asociacionismo empresarial. Las camaras,
asociaciones sectoriales y organizaciones de mujeres empresarias pueden ayudar a crear espacios
de representacion y visibilidad. A través de estos espacios, las empresarias pueden acceder a
informacion, participar en actividades de promocion, conocer programas institucionales y
construir legitimidad frente a otros actores. En algunos casos, pertenecer a una red o asociacion
puede facilitar la entrada a eventos comerciales o aumentar la confianza de posibles socios.

En Costa Rica, este andlisis resulta especialmente pertinente porque existen distintas
instituciones y espacios que pueden contribuir a fortalecer redes para mujeres empresarias:
PROCOMER, MEIC, INAMU, INA, camaras empresariales, organizaciones de mujeres,
universidades y programas de apoyo al emprendimiento. El reto no esta inicamente en que existan
estos actores, sino en que logren conectarse entre si y ofrecer rutas claras para las empresarias. Si
cada institucion opera de forma aislada, la red pierde fuerza. Si trabajan de manera articulada,
pueden generar un ecosistema mas util para la internacionalizacion.

La OCDE advierte, ademas, que el apoyo a redes de mujeres no deberia reforzar su
separacion de las redes principales del ecosistema empresarial. El organismo sefiala que es

importante que el apoyo no se concentre nicamente en vinculos entre mujeres, sino que también
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construya conexiones con otros actores del ecosistema (OECD, 2021, p. 142). Este punto es
importante. Las redes de mujeres son necesarias, pero no deberian convertirse en espacios cerrados
o desconectados de compradores, financiamiento, instituciones comerciales y redes empresariales
mixtas. La inclusion real implica abrir puertas hacia los espacios donde circulan recursos y
decisiones.

En resumen, las redes de apoyo y mentorias inciden en la internacionalizacion de las
MIPYMES lideradas por mujeres porque facilitan informacion, confianza, aprendizaje practico y
acceso a oportunidades. Para una empresa pequefia, estos elementos pueden ser tan importantes
como el financiamiento o la capacitacion formal. Sin redes, la internacionalizacion puede sentirse
lejana, solitaria y riesgosa. Con redes utiles y mentorias bien orientadas, el proceso puede volverse

mas claro, acompafiado y viable.

4.3 Objetivo 3: Examinar las estrategias comerciales y de gestion empleadas por las
empresarias en sus procesos de internacionalizacion

A modo de introduccion, se debe indicar que la internacionalizacion de las MIPYMES
lideradas por mujeres no depende Unicamente de la existencia de apoyos institucionales o de la
eliminacion de barreras externas. También estd relacionada con las decisiones que toman las
propias empresarias para preparar, orientar y sostener sus procesos de salida hacia mercados
internacionales. Por eso, este objetivo se concentra en examinar las estrategias comerciales y de
gestion que pueden facilitar la internacionalizacion de estas empresas.

Para ordenar el andlisis, conviene distinguir entre dos tipos de estrategias. Por un lado,
estan las estrategias comerciales, que se relacionan con la forma en que la empresa identifica
mercados, posiciona sus productos o servicios, se diferencia frente a la competencia, utiliza canales
digitales y construye relaciones con clientes o socios externos. Por otro lado, estan las estrategias
de gestion empresarial, que tienen que ver con la organizacién interna del negocio: planificacion,
finanzas, contratacion, capacitacion del personal, capacidad productiva, uso de tecnologia y
preparacion administrativa para crecer.

Esta diferencia es importante porque una empresa puede tener una buena idea comercial,

pero no estar lista internamente para sostenerla. Por ejemplo, puede identificar un mercado

107



atractivo, pero no contar con capacidad productiva suficiente. Puede recibir interés de un
comprador externo, pero no tener costos bien calculados. Puede abrir una tienda digital, pero no
contar con logistica, medios de pago o seguimiento al cliente. En otras palabras, la
internacionalizacion requiere mirar hacia afuera, pero también ordenar la casa por dentro.

Desde la teoria de la internacionalizacion empresarial, el conocimiento del mercado tiene
un papel central. Johanson y Vahlne explican que su modelo se concentra en la “gradual
acquisition, integration and use of knowledge about foreign markets and operations” (1977, p.
23). Esta idea resulta util para esta investigacion porque muestra que internacionalizarse no es un
salto improvisado. Es un proceso de aprendizaje, donde la empresa acumula informacion, reduce
incertidumbre y toma decisiones conforme comprende mejor los mercados externos.

En el caso de las MIPYMES lideradas por mujeres, este aprendizaje puede ser mas
complejo por las barreras ya desarrolladas en los apartados anteriores: menor acceso a
financiamiento, redes menos conectadas con comercio exterior, responsabilidades de cuidado,
brechas digitales y dificultades para acceder a informacion especializada. Por eso, las estrategias
comerciales y de gestion no deben analizarse como decisiones aisladas, sino como respuestas
concretas frente a un entorno que puede facilitar o limitar la internacionalizacion.

Las estrategias comerciales permiten que la empresa defina hacia donde quiere dirigirse,
qué mercado puede atender, qué segmento de clientes busca, como posiciona su oferta y qué
canales utilizara para llegar a compradores externos. En este grupo se ubican la investigacion y
seleccion de mercados, el marketing digital, el posicionamiento del producto, la diferenciacion, la
participacion en ferias comerciales, las alianzas estratégicas y el comercio electrénico.

Las estrategias de gestion empresarial, en cambio, permiten que la empresa se prepare
internamente para cumplir lo que promete en el mercado. Aqui entran la planificacion estratégica,
la gestion financiera, la contratacion o capacitacion del personal, el uso de herramientas digitales
internas, la mejora de procesos, la capacidad de escalar producciéon y la organizacién
administrativa. Sin esta base, la internacionalizacion puede convertirse en una oportunidad dificil
de sostener. Para mayor claridad, la organizacion del apartado queda organizado de la siguiente

manera:
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Tabla 4 Clasificacion de estrategias comerciales y estrategias de gestion empresarial para la

internacionalizacion

Tipo de
estrategia

Estrategias principales

Relacion con la internacionalizacion

Estrategias
comerciales

Investigacion y seleccion
de mercados
internacionales.

Permite identificar paises, segmentos de
clientes, requisitos, competencia y
oportunidades de negocio.

Posicionamiento del
producto y marketing
internacional.

Ayuda a presentar la oferta de forma
atractiva, diferenciada y adecuada al mercado
de destino.

Comercio electronico y
canales digitales.

Facilita llegar a compradores externos sin
depender necesariamente de presencia fisica
en otro pais.

Diferenciacion, valor
agregado y marca.

Permite competir no solo por precio, sino por
calidad, sostenibilidad, identidad, diseno,
certificaciones o atributos propios.

Ferias, ruedas de negocio
y alianzas comerciales.

Abre espacios para contactar compradores,
validar productos, construir redes y generar
oportunidades de exportacion.

Estrategias de
gestion
empresarial

Planificacion estratégica.

Ordena objetivos, recursos, tiempos, riesgos
y pasos necesarios para internacionalizarse.

Gestion financiera.

Permite calcular costos, precios, inversion
requerida, flujo de caja y capacidad para
sostener operaciones externas.

Contratacion,
capacitacion y
organizacion del
personal.

Fortalece capacidades internas para atender
produccion, ventas, administracion, idiomas,
logistica y servicio al cliente.

Transformacion digital
interna.

Mejora la gestion de inventarios, clientes,
ventas, facturacion, seguimiento de pedidos y
analisis de informacion.

Escalabilidad productiva
y control de calidad.

Permite responder a pedidos mas grandes,
cumplir estandares y sostener relaciones
comerciales internacionales.

Nota. Elaboracion propia con base en el analisis documental de la investigacion, 2026.
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A partir de esta clasificacion, el desarrollo del objetivo se organiza en dos bloques. Primero,
se analizan las estrategias comerciales que permiten a las empresarias identificar oportunidades y
posicionarse en mercados externos. Luego, se examinan las estrategias de gestion empresarial que
fortalecen la capacidad interna de las MIPYMES para sostener esos procesos. Esta division ayuda
a evitar que la internacionalizacion se entienda solo como “salir a vender”, cuando en realidad
implica preparacion, orden, aprendizaje y capacidad de respuesta.

De esta manera, el objetivo 3 no se limita a enumerar acciones empresariales. Mas bien,
permite observar como las empresarias construyen condiciones para internacionalizarse, qué
decisiones pueden facilitar ese proceso y qué capacidades deben fortalecer para que la insercion
internacional sea viable. En una MIPYME liderada por una mujer, estas estrategias tienen un valor
especial, porque muchas veces se desarrollan con recursos limitados, equipos pequenios y una alta

carga de responsabilidades sobre la propia empresaria.

4.3.1 Estrategias comerciales para la internacionalizacion

Las estrategias comerciales son aquellas acciones que permiten a una empresa identificar
oportunidades fuera del mercado nacional, seleccionar posibles destinos de exportacion,
posicionar sus productos o servicios y construir relaciones con clientes, compradores o aliados
internacionales. En el caso de las MIPYMES lideradas por mujeres, estas estrategias son
especialmente importantes porque muchas veces la internacionalizacidon no inicia con una gran
operacion exportadora, sino con pasos mas pequenos: explorar un mercado, validar un producto,
contactar compradores, participar en una feria, vender mediante canales digitales o adaptar la
oferta a un segmento especifico.

Desde esta perspectiva, las estrategias comerciales permiten reducir la improvisacion.
Internacionalizarse no consiste unicamente en “probar suerte” fuera del pais. Requiere observar el
mercado, entender qué se demanda, conocer los requisitos de entrada, calcular costos, estudiar la
competencia y definir cbmo se va a presentar el producto o servicio. Esto coincide con el modelo
de Johanson y Vahlne (1977), quienes explican que la internacionalizacion se relaciona con la

“adquisicion, integracion y utilizacion gradual del conocimiento sobre los mercados y las
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operaciones en el extranjero” (p. 23, traduccidn propia). Es decir, la empresa aprende poco a poco
sobre los mercados externos y utiliza ese conocimiento para tomar mejores decisiones.

Esta idea resulta muy util para el andlisis de las MIPYMES lideradas por mujeres, porque
muchas de estas empresas no cuentan con grandes equipos técnicos ni con departamentos
especializados en comercio exterior. Por eso, cada decision comercial debe ser més cuidadosa.
Elegir mal un mercado, calcular mal un precio, desconocer una norma o no comprender el
comportamiento del consumidor puede generar costos dificiles de asumir para una empresa
pequefia. En cambio, cuando la empresa investiga, compara opciones y se prepara, aumenta sus
posibilidades de ingresar a mercados internacionales de una manera mas ordenada.

Las estrategias comerciales también permiten aprovechar mejor los apoyos institucionales.
Por ejemplo, PROCOMER plantea dentro de su estrategia 2023-2026 la “facilitacion del ingreso
a nuevos mercados y canales” como parte de sus lineas de trabajo para la diversificacion de
empresas y productos (PROCOMER, 2023, p. 21). Esta orientacion institucional tiene sentido para
las MIPYMES lideradas por mujeres, pero solo puede ser realmente aprovechada si la empresa
sabe qué mercado le interesa, qué necesita fortalecer y cual es su propuesta de valor frente a
compradores externos.

Por eso, en este apartado se analizan cuatro estrategias comerciales principales: la
investigacion y seleccion de mercados internacionales, el posicionamiento del producto y
marketing internacional, el uso del comercio electronico y canales digitales, y la diferenciacion
mediante valor agregado y marca. Estas estrategias no deben verse por separado, porque en la
practica se relacionan entre si. Una empresa investiga mercados para saber donde puede competir;
luego adapta su mensaje comercial; después selecciona canales de venta y, finalmente, busca

diferenciarse para no competir solamente por precio.
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Investigacion y seleccion de mercados internacionales

La investigacion y seleccion de mercados internacionales constituye una de las primeras
estrategias comerciales que una MIPYME debe desarrollar antes de iniciar un proceso de
internacionalizacion. Esta estrategia consiste en recopilar, ordenar y analizar informacién sobre
posibles mercados de destino, con el fin de decidir hacia donde conviene dirigir los esfuerzos
comerciales de la empresa. No todos los mercados son adecuados para todos los productos.
Tampoco todos ofrecen las mismas condiciones de entrada. Por eso, seleccionar un mercado
requiere algo mas que intuicion.

En términos practicos, investigar un mercado internacional implica analizar varios
elementos: tamafio de la demanda, caracteristicas de los consumidores, precios de referencia,
competencia existente, canales de distribucion, requisitos legales, normas técnicas, barreras
arancelarias, condiciones logisticas, idioma, cultura de negocios y formas de pago. Para una
MIPYME liderada por una mujer, esta informacion puede marcar la diferencia entre avanzar con
mayor seguridad o asumir riesgos innecesarios.

Desde la teoria de la internacionalizacion, el conocimiento del mercado tiene un lugar
central. Johanson y Vahlne (1977) sehalan que muchas empresas aumentan gradualmente su
participacion internacional conforme acumulan conocimiento sobre mercados externos y
operaciones internacionales.

De hecho, los autores indican que “las empresas aumentan gradualmente su participacion
internacional” (Johanson & Vahlne, 1977, p. 23, traduccién propia). Esta afirmacion permite
entender que la internacionalizacion suele ser un proceso progresivo, donde la empresa aprende,
prueba, ajusta y aumenta su compromiso conforme reduce la incertidumbre.

Para las MIPYMES lideradas por mujeres, esta logica gradual es bastante realista. Muchas
no inician con exportaciones constantes ni con una estructura internacional consolidada. Mas bien,
suelen empezar explorando oportunidades, participando en capacitaciones, vendiendo
ocasionalmente a clientes externos, probando canales digitales o acercandose a instituciones de
apoyo. En ese camino, la investigacion de mercados funciona como una herramienta de
orientacion. Ayuda a decidir si conviene empezar por un pais cercano, por un mercado con
menores requisitos, por un nicho especifico o por un canal digital antes de asumir compromisos

mayores.
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La seleccion de mercados también debe considerar la capacidad interna de la empresa. Una
oportunidad puede parecer atractiva, pero si la empresa no tiene capacidad productiva,
financiamiento, personal, certificaciones o logistica suficiente, el mercado puede quedar fuera de
su alcance en una primera etapa. Por eso, investigar mercados no significa solo mirar hacia afuera.
También implica comparar las exigencias del mercado con las posibilidades reales de la empresa.
Esta comparacion evita que la internacionalizacion se convierta en una meta demasiado ambiciosa
o dificil de sostener.

Un elemento importante es la cercania del mercado. Para muchas MIPYMES, puede
resultar mas conveniente iniciar con mercados regionales o con paises donde existan menores
barreras culturales, logisticas o idiomadticas. Esto no significa limitar la vision de crecimiento, sino
construir una ruta mas viable. Una empresa pequena puede aprender mucho de una primera
experiencia exportadora cercana antes de intentar ingresar a mercados mas lejanos o exigentes.

La investigacion de mercados también ayuda a identificar segmentos especificos. Una
MIPYME no siempre puede competir en mercados masivos, pero si puede encontrar nichos donde
su producto tenga valor. Por ejemplo, productos sostenibles, artesanales, organicos, de disefio,
bienestar, servicios especializados o productos con identidad costarricense pueden tener
oportunidades si se dirigen al segmento correcto. En estos casos, la clave no esta en venderle a
todo el mundo, sino en saber quién valora realmente la oferta de la empresa.

En el caso de las empresarias, esta estrategia también puede fortalecer la confianza para
tomar decisiones. Cuando una mujer lidera una empresa pequeia y enfrenta barreras de
financiamiento, tiempo o redes, contar con informacion clara puede reducir la sensacion de riesgo.
La investigacion de mercados permite pasar de una idea general, como “quiero exportar”, a una
decision mas concreta: “este mercado puede ser viable, estos son los requisitos, estos son los costos
y estos son los pasos que debo seguir”.

Ademas, la investigacion de mercados facilita el aprovechamiento de programas
institucionales. Si la empresa llega a una institucion sin claridad sobre su producto, su mercado
meta o sus necesidades, es mas dificil recibir apoyo especifico. En cambio, cuando la empresaria
tiene una idea mas ordenada de hacia donde quiere ir, puede aprovechar mejor la asesoria, las
capacitaciones, las ruedas de negocio o los servicios de inteligencia comercial.

En Costa Rica, este punto se relaciona con el papel de PROCOMER, que dentro de su

estrategia institucional incluye la creacion de nuevos exportadores, la promocion de nuevos
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productos y servicios y la facilitacion del ingreso a nuevos mercados y canales (PROCOMER,
2023, p. 21). Para las MIPYMES lideradas por mujeres, este tipo de apoyo puede ser muy valioso,
siempre que se combine con acompaiamiento practico y con informacion comprensible para
empresas que quiza apenas estan iniciando su ruta exportadora.

También conviene sefalar que la investigacion de mercados no debe hacerse una sola vez.
Los mercados cambian. Cambian los gustos de los consumidores, los costos logisticos, las
regulaciones, los canales digitales, la competencia y las exigencias de sostenibilidad. Por eso, esta
estrategia debe entenderse como un proceso continuo. La empresa necesita revisar informacion,
actualizar datos y ajustar sus decisiones conforme avanza.

En resumen, la investigacion y seleccion de mercados internacionales permite a las
MIPYMES lideradas por mujeres tomar decisiones mds informadas y reducir riesgos en su proceso
de internacionalizacion. Esta estrategia ayuda a identificar oportunidades reales, comprender
requisitos, evaluar costos, seleccionar segmentos y preparar mejor la entrada a mercados externos.
Para una empresa pequeia, investigar antes de actuar no es un lujo. Es una forma de proteger

recursos, ordenar prioridades y construir una internacionalizacién mas viable.

Posicionamiento del producto y marketing internacional

El posicionamiento del producto y el marketing internacional constituyen estrategias
comerciales esenciales para las MIPYMES lideradas por mujeres que buscan ingresar o
consolidarse en mercados externos. No basta con tener un producto de buena calidad. En comercio
internacional, la empresa también debe lograr que ese producto sea visible, comprensible, atractivo
y competitivo para consumidores que pueden tener gustos, habitos de compra, referencias
culturales y expectativas distintas a las del mercado nacional.

En términos generales, el posicionamiento se refiere a la forma en que una empresa desea
que su producto o servicio sea percibido por sus clientes potenciales. Es decir, no se trata solo de
vender, sino de construir una idea clara sobre el valor que ofrece la empresa. En mercados
internacionales, esta tarea se vuelve todavia mas importante, porque la empresa compite con
productos locales, marcas extranjeras ya posicionadas y consumidores que quizd no conocen la

procedencia, historia o atributos del producto costarricense.

114



Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) explican que, en el contexto del marketing
contemporaneo, las empresas deben comprender que “la tecnologia debe utilizarse para ayudar a
los mercado6logos a crear, comunicar, entregar y mejorar el valor” (p. 6). Esta idea resulta util para
la presente investigacion porque el marketing internacional ya no depende Unicamente de
publicidad tradicional o presencia fisica en mercados externos. Hoy, una MIPYME puede construir
visibilidad mediante redes sociales, paginas web, tiendas digitales, catdlogos en linea, contenido
audiovisual, campafias segmentadas y comunicacion directa con clientes internacionales.

Para una MIPYME liderada por una mujer, el marketing internacional puede funcionar
como una herramienta para compensar parcialmente algunas limitaciones de escala. Una empresa
pequefia quiza no puede abrir una oficina en otro pais ni invertir grandes montos en promocion
internacional, pero si puede trabajar una marca clara, una historia de producto, fotografias
profesionales, catalogos digitales, empaques adecuados y mensajes dirigidos a segmentos
especificos. Esto permite que la empresa no compita inicamente por precio, sino también por
identidad, calidad, sostenibilidad, disefio, origen, experiencia o valor social.

El posicionamiento del producto debe partir del conocimiento del mercado. Por eso, esta
estrategia se relaciona directamente con el apartado anterior. Una empresa no puede posicionar
bien su producto si no sabe a quién le habla, qué valora ese cliente, qué problema resuelve el
producto, qué atributos busca el mercado o qué diferencia a la oferta frente a otras opciones
disponibles. En ese sentido, el marketing internacional no debe entenderse como decoracion o
promocion superficial, sino como una decision estratégica basada en informacion.

Hill (2020) sefiala que una empresa internacional debe adaptar sus decisiones de mercadeo
a las condiciones del pais donde opera, porque las diferencias culturales, economicas y legales
influyen en la forma en que los consumidores perciben los productos (p. 486). Esta idea permite
comprender que el mismo mensaje comercial no necesariamente funciona igual en todos los
mercados. Un producto que en Costa Rica se presenta como artesanal, natural o tradicional podria
necesitar otro énfasis en un mercado externo: sostenibilidad, trazabilidad, bienestar, exclusividad,
comercio justo, disefio o innovacion.

Ademas, el marketing internacional implica revisar elementos concretos del producto.
Entre ellos se encuentran el nombre comercial, el empaque, el etiquetado, el idioma, las imagenes
utilizadas, los colores, la informacion nutricional o técnica, las certificaciones, las instrucciones

de uso y la forma en que se comunica el origen del producto. Estos aspectos pueden parecer
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pequenos, pero en mercados internacionales pueden afectar la confianza del comprador y la
decision de compra.

En el caso de las MIPYMES lideradas por mujeres, este punto adquiere una importancia
especial porque muchas de estas empresas pueden tener productos con valor diferenciado, pero no
siempre cuentan con los recursos técnicos para convertir ese valor en una estrategia comercial
clara. Por ejemplo, una empresaria puede ofrecer un producto hecho con materia prima local,
técnicas artesanales, enfoque sostenible o impacto comunitario, pero si esos atributos no se
comunican adecuadamente, el mercado externo no necesariamente los percibird. Aqui el marketing
ayuda a traducir el valor del producto en un mensaje comprensible para el cliente.

La diferenciacion también forma parte del posicionamiento. David y David (2017) explican
que las estrategias empresariales permiten crear una ‘“‘ventaja competitiva” cuando una
organizacion logra hacer algo distinto o mejor que sus competidores (p. 11). En mercados
internacionales, esta ventaja puede construirse de varias formas: calidad superior, disefio,
innovacion, rapidez de entrega, atencion personalizada, sostenibilidad, certificaciones, historia de
marca, origen nacional o cumplimiento de estdndares internacionales. Para una MIPYME,
diferenciarse es clave, porque competir solo por precio puede ser muy dificil frente a empresas
mas grandes y con mayor capacidad de produccion.

En Costa Rica, el posicionamiento internacional también puede vincularse con la imagen
pais. PROCOMER plantea dentro de su estrategia institucional la importancia de promover nuevos
productos y servicios, facilitar el ingreso a nuevos mercados y fortalecer la competitividad de las
empresas exportadoras (PROCOMER, 2023, p. 21). Esto se relaciona con la necesidad de que las
empresas no solo lleguen al mercado externo, sino que lo hagan con una propuesta clara y
diferenciada. Para las MIPYMES lideradas por mujeres, este acompaiamiento puede ser
especialmente Util cuando necesitan ordenar su oferta, mejorar su presentacion comercial o definir
coOmo comunicar su valor agregado.

El marketing internacional también incluye la seleccion de canales de comunicacion. Una
empresa puede promocionarse mediante redes sociales, marketplaces, ferias comerciales,
plataformas institucionales, catdlogos digitales, camaras empresariales, ruedas de negocio o
alianzas con distribuidores. Cada canal tiene ventajas y limitaciones. Las redes sociales pueden ser
utiles para construir visibilidad y comunidad, pero quizd no bastan para cerrar negocios

internacionales. Las ferias comerciales permiten contacto directo con compradores, pero requieren
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inversion y preparacion. Los marketplaces amplian el alcance, pero exigen manejo logistico,
medios de pago y atencion al cliente. Por eso, la estrategia de marketing debe adaptarse a la
capacidad real de la empresa.

Otro aspecto importante es el relato de marca. Muchas empresas lideradas por mujeres
tienen historias empresariales que pueden aportar valor: origen del emprendimiento, vinculo con
comunidades, sostenibilidad, generacion de empleo, tradicion familiar, innovacion o liderazgo
femenino. Sin embargo, este relato debe comunicarse con cuidado. No se trata de vender
Uunicamente “porque es una empresa de mujeres”, sino de mostrar como ese liderazgo se conecta
con calidad, compromiso, diferenciacion y propuesta de valor. El enfoque de género puede ser
parte del posicionamiento, pero no debe sustituir la solidez del producto.

Ademés, el posicionamiento debe ser coherente. No sirve construir una imagen de producto
sostenible si la empresa no puede demostrar practicas sostenibles. Tampoco conviene prometer
calidad premium si el empaque, la atencion al cliente o la capacidad de entrega no sostienen esa
promesa. En comercio internacional, la confianza es fundamental. Por eso, el marketing debe
corresponder con la realidad operativa de la empresa. La promesa comercial debe ser atractiva,
pero también cumplible.

Para las empresarias, esta estrategia puede representar un reto adicional porque muchas
veces deben asumir personalmente las tareas de comunicacidn, ventas, disefio de contenido,
atencion al cliente y seguimiento comercial. En una empresa pequefia, el marketing no siempre
estd a cargo de un equipo especializado. Puede recaer en la misma persona que produce,
administra, vende y gestiona tramites. Por eso, los apoyos institucionales en marketing
internacional, disefio de marca, fotografia de producto, empaque, narrativa comercial y
comunicacion digital pueden ser decisivos. El posicionamiento también debe considerar el idioma.
Si la empresa busca llegar a mercados fuera de habla hispana, necesita materiales basicos en inglés
u otros idiomas, segin el destino. Esto incluye catalogos, fichas técnicas, etiquetas, correos
comerciales, presentaciones y respuestas a consultas. La falta de materiales adaptados puede restar
profesionalismo y limitar la confianza de compradores externos. Por eso, la comunicacion
internacional debe verse como parte de la preparacion exportadora.

En resumen, el posicionamiento del producto y el marketing internacional permiten que las
MIPYMES lideradas por mujeres presenten su oferta de manera clara, diferenciada y adecuada a

los mercados externos. Esta estrategia no consiste inicamente en promocionar productos, sino en
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construir valor, comunicar atributos, identificar segmentos, adaptar mensajes y generar confianza
comercial. Para una empresa pequefia, posicionarse bien puede ser la diferencia entre pasar
desapercibida o encontrar un nicho donde su producto tenga verdadero potencial de

internacionalizacion.

Comercio electronico y canales digitales

El comercio electronico y los canales digitales se han convertido en una estrategia
comercial relevante para las MIPYMES lideradas por mujeres que buscan internacionalizarse. A
diferencia de los modelos tradicionales de exportacion, que muchas veces exigen presencia fisica,
distribuidores externos o una inversion inicial elevada, los canales digitales permiten explorar
mercados internacionales de una forma mas gradual y flexible.

La CEPAL define el comercio electronico, retomando a la OCDE, como la “venta o compra
de bienes o servicios, realizada a través de redes informaticas mediante métodos disefiados
especificamente con el fin de recibir o realizar pedidos” (OCDE, 2019, citado en Arteaga et al.,
2025, p. 10). Esta definicion es 1util porque permite entender que el comercio electronico no se
limita al pago en linea. Lo central es que el pedido se realice mediante medios digitales, aunque el
pago o la entrega puedan concretarse por otras vias.

En el caso del comercio electronico transfronterizo, la logica cambia un poco mas, porque
compradores y vendedores se ubican en paises distintos. Segin Arteaga et al. (2025), esta
modalidad “facilita el acceso a los mercados internacionales” y reduce costos de transaccion,
especialmente para las pymes, al ampliar el alcance de sus productos (p. 10). Para una MIPYME
liderada por una mujer, esto puede abrir una ruta mas accesible para probar mercados, validar
demanda y construir una primera experiencia internacional sin asumir de inmediato todos los
costos de una exportacion tradicional.

Sin embargo, vender por medios digitales no significa simplemente abrir una red social o
crear una tienda en linea. La empresa debe tomar decisiones sobre plataformas, medios de pago,
logistica, atencion al cliente, idioma, seguridad de datos, costos de envio y cumplimiento de
regulaciones. La CEPAL advierte que las pymes que entran al comercio electronico transfronterizo
deben superar desafios en ‘“digitalizacion, financiamiento y conocimiento del mercado de

exportacion” (Arteaga et al., 2025, p. 7). Esta advertencia es importante, porque muestra que la
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digitalizacion puede ser una oportunidad, pero también una nueva fuente de barreras si no existe
preparacion suficiente.

Para las empresarias, los canales digitales pueden tener ventajas concretas. Permiten
mostrar productos, construir marca, responder consultas, segmentar clientes y acceder a
herramientas de promocién con costos menores que los canales fisicos. También pueden facilitar
cierta flexibilidad de tiempo y ubicacion. De hecho, Arteaga et al. (2025) sefalan que el comercio
electronico puede ofrecer “flexibilidad laboral”, lo que puede beneficiar a mujeres que buscan
equilibrar responsabilidades familiares y profesionales (p. 33). Aun asi, esa flexibilidad no elimina
la carga de trabajo. Gestionar una tienda digital también exige tiempo, seguimiento y
conocimientos técnicos.

En este sentido, las MIPYMES lideradas por mujeres necesitan mas que presencia digital
basica. Requieren capacidades para usar marketplaces, disefar catdlogos, calcular precios
internacionales, coordinar envios, proteger datos, atender clientes externos y adaptar sus
contenidos a distintos mercados. La CEPAL sefiala que la “personalizacion segun la cultura y el
pais” permite una experiencia de compra mas relevante para consumidores internacionales
(Arteaga et al., 2025, p. 34). Este punto conecta el comercio electrénico con el marketing
internacional: no basta con estar en linea, también hay que comunicar bien para el mercado al que
se quiere llegar.

Por lo tanto, el comercio electronico y los canales digitales pueden convertirse en una
estrategia valiosa para la internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres, siempre
que estén acompanados de capacitacion, asesoria técnica y apoyo logistico. Cuando se utilizan de
manera planificada, estos canales pueden ampliar mercados y reducir algunas barreras de entrada.
Pero si se usan sin preparacion, pueden generar costos, frustracion y riesgos que una empresa

pequefia no siempre puede absorber.

Diferenciacion, valor agregado y marca

La diferenciacion, el valor agregado y la marca son estrategias comerciales fundamentales
para que las MIPYMES lideradas por mujeres puedan competir en mercados internacionales sin
depender unicamente del precio. Para una empresa pequefia, competir por volumen o por precios

bajos puede ser dificil, especialmente frente a empresas mds grandes, con mayor capacidad
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productiva, mejores economias de escala y redes comerciales consolidadas. Por eso, muchas
MIPYMES necesitan construir una propuesta de valor clara, capaz de mostrar por qué su producto
merece ser elegido.

La diferenciacion consiste en resaltar atributos que hacen que un producto o servicio sea
percibido como distinto frente a otras opciones del mercado. Porter (1985) sefiala que una empresa
puede diferenciarse cuando ofrece algo que resulta “Unico en algunas dimensiones que son
ampliamente valoradas por los compradores” (p. 120, traduccion propia). Esta idea es util para el
caso de las MIPYMES lideradas por mujeres, porque permite comprender que la diferenciacion
no depende solo de que la empresa considere especial su producto, sino de que el mercado también
reconozca y valore esa diferencia.

En procesos de internacionalizacion, el valor agregado puede expresarse de distintas
formas: calidad, disefio, sostenibilidad, innovacion, origen local, certificaciones, trazabilidad,
comercio justo, responsabilidad social, identidad cultural o liderazgo femenino. Estos atributos
pueden ayudar a que una empresa pequefia encuentre nichos especificos donde su oferta tenga
mayor aceptacion. No se trata de venderle a todo el mundo, sino de identificar segmentos que
valoren aquello que la empresa puede ofrecer de manera auténtica y consistente.

En el caso costarricense, la diferenciacion también puede vincularse con atributos
asociados al pais, como sostenibilidad, biodiversidad, calidad, innovaciéon o produccioén
responsable. PROCOMER plantea dentro de su estrategia institucional la importancia de impulsar
nuevos productos y servicios, asi como facilitar el ingreso a nuevos mercados y canales
(PROCOMER, 2023, p. 21). Esto permite relacionar la estrategia empresarial con los esfuerzos
institucionales de promocion comercial. Sin embargo, para aprovechar estas oportunidades, la
empresa debe tener claridad sobre su propuesta de valor y sobre la forma en que comunicara sus
atributos al mercado externo.

La marca cumple un papel central en este proceso. Una marca no es solamente un nombre
o un logotipo. Es la forma en que la empresa construye confianza, comunica identidad y genera
recordacion en los consumidores. Para una MIPYME liderada por una mujer, la marca puede
ayudar a ordenar el relato empresarial: quién produce, qué ofrece, de donde viene el producto, qué
lo diferencia y por qué resulta relevante para el cliente internacional.

No obstante, la diferenciacion debe ser real y demostrable. Si una empresa afirma que su

producto es sostenible, artesanal, premium o socialmente responsable, debe contar con practicas,
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evidencias o certificaciones que respalden esa afirmacion. De lo contrario, la marca puede perder
credibilidad. En comercio internacional, la confianza es un recurso clave, especialmente cuando el
comprador no conoce directamente a la empresa ni tiene una relacion previa con ella.

Por eso, la diferenciacion debe ir acompaniada de coherencia empresarial. El empaque, la
etiqueta, la ficha técnica, la atencion al cliente, la calidad del producto, los tiempos de entrega y la
comunicacion digital deben sostener la promesa de marca. Cuando estos elementos se articulan
bien, la MIPYME puede proyectar una imagen mas profesional y aumentar sus posibilidades de
insercion internacional.

En resumen, la diferenciacion, el valor agregado y la marca permiten que las MIPYMES
lideradas por mujeres construyan una posicion mas competitiva en mercados externos. Estas
estrategias ayudan a destacar atributos propios, conectar con nichos especificos y evitar una
competencia basada unicamente en precio. Para las empresarias, esto puede representar una via
mas viable para internacionalizarse desde sus fortalezas reales, especialmente cuando cuentan con

productos con identidad, calidad, sostenibilidad o impacto social.

4.3.2 Estrategias de gestion empresarial para la internacionalizacion

Las estrategias de gestion empresarial se refieren a las decisiones internas que permiten
que una MIPYME esté preparada para sostener un proceso de internacionalizacion. A diferencia
de las estrategias comerciales, que miran hacia el mercado externo, estas estrategias se concentran
en la organizacion interna del negocio: planificacion, finanzas, personal, procesos, calidad,
capacidad productiva y uso de herramientas digitales.

Esta distincion es importante porque una empresa puede identificar una oportunidad
internacional, pero no necesariamente estar lista para aprovecharla. Exportar o vender en mercados
externos exige cumplir tiempos, cantidades, estdndares, costos, requisitos documentales y
expectativas de clientes internacionales. Si la empresa no tiene una estructura minima de gestion,
la oportunidad puede convertirse en una carga dificil de sostener.

David y David (2017) sefialan que “las estrategias son los medios mediante los cuales se
alcanzan objetivos de largo plazo” (p. 11, traduccidn propia). Esta idea permite comprender que
la internacionalizacion no debe verse como una accion aislada, sino como parte de una ruta
empresarial mas amplia. Para las MIPYMES lideradas por mujeres, esto implica ordenar recursos,

capacidades y prioridades antes de asumir compromisos en mercados externos.
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En este sentido, las estrategias de gestion permiten fortalecer la empresa desde adentro.
Una empresaria puede mejorar su planificacion, revisar su estructura de costos, capacitar al
personal, organizar inventarios, formalizar procesos o definir metas realistas de crecimiento. Estas
acciones no siempre son visibles para el comprador internacional, pero sostienen la capacidad de
respuesta de la empresa.

Por eso, este bloque analiza cuatro dimensiones principales: la planificacion estratégica
empresarial, la gestion financiera para la internacionalizacion, la contratacion y capacitacion del
personal, y la escalabilidad productiva con control de calidad. Estas areas permiten observar si la
MIPYME cuenta con condiciones internas suficientes para avanzar hacia mercados internacionales

de forma ordenada.

Planificacion estratégica empresarial

La planificacion estratégica empresarial es una herramienta clave para que las MIPYMES
lideradas por mujeres puedan orientar su proceso de internacionalizacion. Esta planificacion
permite definir hacia donde quiere ir la empresa, con qué recursos cuenta, qué capacidades necesita
fortalecer y cuales pasos debe seguir para ingresar a un mercado externo.

En empresas pequenias, la planificacion muchas veces se realiza de manera informal. La
empresaria toma decisiones conforme aparecen oportunidades, pedidos, recomendaciones o
necesidades inmediatas. Aunque esta forma de gestion puede funcionar en etapas iniciales, resulta
limitada cuando la empresa busca internacionalizarse. Los mercados externos exigen mayor
prevision, especialmente en temas como costos, produccion, logistica, tiempos de entrega,
requisitos técnicos y atencion al cliente.

Planificar no significa construir documentos complejos o rigidos. Mas bien, implica
ordenar decisiones bdasicas: qué producto se quiere internacionalizar, cual mercado se priorizara,
qué requisitos deben cumplirse, cudnto dinero se necesita, quién asumira cada tarea y en qué plazo
se espera avanzar. Para una MIPYME liderada por una mujer, esta claridad puede reducir riesgos
y evitar que la internacionalizacién dependa solo de la intuicidén o de oportunidades aisladas.

La planificacion también permite identificar brechas internas. Por ejemplo, una empresa
puede descubrir que necesita mejorar su empaque, traducir materiales comerciales, calcular mejor
sus precios, capacitar personal, aumentar su produccion o formalizar ciertos procesos antes de

vender fuera del pais. Esta revision ayuda a evitar compromisos que luego no pueda cumplir.
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Ademas, la planificacion estratégica permite conectar la internacionalizacion con la vision
general del negocio. No todas las empresas necesitan exportar de la misma manera ni al mismo
ritmo. Algunas pueden iniciar con comercio electronico, otras con ventas ocasionales, otras
mediante distribuidores y otras por medio de ferias o ruedas de negocio. La estrategia debe
ajustarse al tamafio, sector, capacidad y objetivos de cada empresa.

Como vemos, la planificacion estratégica empresarial permite que la internacionalizacién
sea un proceso mas ordenado, realista y sostenible. Para las MIPYMES lideradas por mujeres, esta
herramienta ayuda a priorizar recursos, reducir incertidumbre y preparar la empresa antes de

asumir compromisos en mercados internacionales.

Gestion financiera para la internacionalizacion

La gestion financiera es una estrategia interna fundamental para que las MIPYMES
lideradas por mujeres puedan sostener un proceso de internacionalizacion. Exportar o vender en
mercados externos implica costos que muchas veces no aparecen al inicio de la idea comercial:
adecuacion del producto, empaque, certificaciones, transporte, trdmites, promocion, traduccion de
materiales, participacion en ferias, muestras comerciales y posibles tiempos de espera para recibir
pagos.

Por eso, antes de internacionalizarse, la empresa necesita conocer con claridad sus costos,
margenes, capacidad de inversion y flujo de caja. Una oportunidad internacional puede parecer
atractiva, pero si la empresa no calcula correctamente el precio final, los costos logisticos o los
requisitos del mercado de destino, puede terminar vendiendo sin rentabilidad. En una MIPYME,
este tipo de error puede afectar seriamente la estabilidad del negocio.

La gestion financiera también permite definir cuanto capital necesita la empresa para
prepararse. No siempre se trata de solicitar un crédito grande. En algunos casos, la empresa
necesita recursos pequefios pero estratégicos: mejorar el empaque, comprar equipo, contratar
disefo, pagar una certificacion o producir un lote inicial para un comprador externo. Lo importante
es que la decision financiera responda a un plan y no a una urgencia improvisada.

En el caso de las empresas lideradas por mujeres, esta estrategia adquiere mayor relevancia
por las brechas ya identificadas en el acceso al financiamiento. El III Informe de brechas entre

hombres y mujeres en el acceso y uso del sistema financiero en Costa Rica sefiala que “en lo
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concerniente al acceso al crédito, las mujeres siguen teniendo brechas” (Comité Interinstitucional
para la Inclusion Financiera de las Mujeres, 2023, p. 5). Ademas, el mismo informe indica que “en
los montos de los créditos, siguen persistiendo brechas en detrimento de las mujeres” (Comité
Interinstitucional para la Inclusion Financiera de las Mujeres, 2023, p. 5).

Estas brechas obligan a que la planificacion financiera sea todavia mas cuidadosa. Si una
empresaria tiene menor acceso a crédito o recibe montos mas bajos, debe priorizar inversiones,
ordenar sus registros contables y demostrar la viabilidad de su negocio con mayor claridad. La
gestion financiera, en este sentido, no solo ayuda a administrar recursos, sino también a mejorar la
posicion de la empresa frente a bancos, instituciones de apoyo o programas de financiamiento.

El Sistema de Banca para el Desarrollo puede ser un mecanismo relevante en este proceso,
porque la Ley N.° 8634 establece que sus beneficiarios pueden acceder a “financiamiento, avales
o garantias, capital semilla, capital de riesgo u otros productos” (Ley N.° 8634, 2008, art. 6). Este
tipo de instrumentos puede apoyar a MIPYMES que tienen potencial, pero no siempre cuentan con
garantias suficientes o historial financiero amplio.

En sintesis, la gestion financiera permite que la internacionalizacion sea mas realista y
sostenible. Para las MIPYMES lideradas por mujeres, no basta con identificar un mercado o recibir
interés de un comprador externo. También es necesario saber cuanto cuesta internacionalizarse,
coémo se financiard ese proceso y qué riesgos financieros puede asumir la empresa sin poner en

peligro su operacion cotidiana.

Contratacion, capacitacion y organizacion del personal

La contratacidn, capacitacion y organizacion del personal constituyen una estrategia de
gestion clave para las MIPYMES lideradas por mujeres que buscan internacionalizarse. Aunque
muchas de estas empresas funcionan con equipos pequefios, familiares o incluso con la
participacion directa de la propietaria en casi todas las tareas, el ingreso a mercados externos exige
distribuir mejor las responsabilidades y fortalecer capacidades internas.

La internacionalizacion implica atender nuevas exigencias: responder consultas de clientes
internacionales, preparar cotizaciones, coordinar envios, revisar requisitos técnicos, manejar

medios digitales, dar seguimiento a pedidos y cumplir tiempos de entrega. Si todas estas funciones
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recaen Unicamente en la empresaria, el proceso puede volverse dificil de sostener. Por eso, la
organizacion interna del trabajo es tan importante como la busqueda de clientes externos.

La capacitacion permite cerrar brechas especificas. Una empresa puede necesitar
formacion en comercio exterior, logistica, costos de exportacion, idiomas, marketing digital,
servicio al cliente, calidad, uso de plataformas electronicas o negociacion internacional. Estas
capacidades no siempre existen dentro de una MIPYME, pero pueden desarrollarse gradualmente
mediante cursos, asesorias, mentorias o acompafiamiento institucional.

Ademas, la contrataciéon o incorporacion de personal no debe entenderse solo como
aumento de planilla. En empresas pequenas, también puede implicar apoyos parciales, servicios
profesionales externos, alianzas con especialistas o distribuciéon mas clara de funciones entre
quienes ya participan en el negocio. Lo importante es evitar que la internacionalizacién dependa
exclusivamente de la sobrecarga de trabajo de la mujer empresaria.

David y David (2017) senalan que la implementacion de estrategias requiere asignar
recursos y organizar esfuerzos para alcanzar los objetivos planteados. Aplicado a este tema, esto
significa que una estrategia de internacionalizacidon necesita personas preparadas para ejecutarla,
no solo una intencion comercial. La empresa debe saber quién atiende clientes, quién gestiona
documentos, quién controla inventarios, quién calcula costos y quién coordina entregas. En el caso
de las MIPYMES lideradas por mujeres, esta estrategia también se relaciona con las
responsabilidades de cuidado y el uso del tiempo. Si la empresaria concentra todas las decisiones
y tareas, la internacionalizacion puede aumentar su carga laboral. En cambio, cuando hay
capacitacion, delegacion y mejor organizacion del personal, el proceso puede volverse mas
ordenado y menos dependiente de una sola persona.

En resumen, la contratacion, capacitaciéon y organizacion del personal permiten que la
empresa construya una base humana mas sélida para internacionalizarse. Para las MIPYMES
lideradas por mujeres, esta estrategia ayuda a profesionalizar la gestion, distribuir

responsabilidades y responder mejor a las demandas de los mercados externos.

Escalabilidad productiva, calidad y capacidad de respuesta

La escalabilidad productiva, el control de calidad y la capacidad de respuesta son

condiciones internas necesarias para que una MIPYME liderada por una mujer pueda sostener un
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proceso de internacionalizacion. No basta con recibir interés de un comprador externo. La empresa
debe estar en condiciones de producir, entregar y responder de forma consistente.

La escalabilidad se refiere a la posibilidad de aumentar la producciéon o ampliar la
prestacion del servicio sin perder calidad ni desordenar la operacion interna. En una MIPYME,
este punto es especialmente delicado, porque muchas veces la produccion depende de equipos
pequefios, procesos manuales o una alta participacion directa de la propietaria. Si la empresa recibe
un pedido mayor al habitual, debe saber si puede cumplirlo en tiempo, cantidad y condiciones
acordadas.

La calidad también es un aspecto central. En mercados internacionales, los productos deben
responder a expectativas mas exigentes en materia de presentacion, empaque, etiquetado,
seguridad, trazabilidad, certificaciones o cumplimiento técnico. Porter (1985) sefiala que la
diferenciacion puede construirse cuando la empresa ofrece atributos valorados por los
compradores (p. 120). Sin embargo, esos atributos deben sostenerse en la practica. Si la empresa
promete calidad, sostenibilidad o valor agregado, debe poder demostrarlo en cada entrega.

La capacidad de respuesta se relaciona con la habilidad de atender consultas, resolver
problemas, ajustar pedidos, cumplir plazos y mantener comunicacion clara con clientes externos.
Para una empresa pequefia, esta capacidad puede ser una ventaja si logra ofrecer atencion cercana
y flexible. Pero también puede convertirse en una debilidad si no existen procesos definidos o si
todo depende de una sola persona. Por eso, las MIPYMES lideradas por mujeres necesitan revisar
sus procesos antes de asumir compromisos internacionales. Esto incluye inventarios, proveedores,
tiempos de produccion, control de calidad, documentacion, logistica y seguimiento posventa. La
internacionalizacion exige una gestion mas ordenada, porque los errores pueden tener costos mas
altos cuando intervienen clientes externos, transporte internacional o requisitos del mercado de
destino.

En sintesis, la escalabilidad productiva, la calidad y la capacidad de respuesta permiten que
la internacionalizacion sea sostenible. Para las MIPYMES lideradas por mujeres, estas estrategias
ayudan a evitar que una oportunidad comercial se convierta en una carga operativa. Una empresa
que conoce sus limites fortalece sus procesos y cumple lo que promete tiene mejores condiciones

para construir relaciones internacionales de largo plazo.
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4.3.4 Examinar las estrategias comerciales y de gestion empleadas por las empresarias en

sus procesos de internacionalizacion

Para efectos de presentacion y analisis de la informacion, las personas entrevistadas seran

identificadas mediante codigos. Esta codificacion permite mantener un tratamiento ordenado de la

informacion y facilita la incorporacion de citas textuales dentro del analisis. Las respuestas no se

presentan como una transcripcion completa, sino como fragmentos relevantes organizados segun

las categorias de analisis vinculadas con barreras, mecanismos de apoyo, estrategias comerciales,

gestion empresarial y bases para una estrategia de exportacion inclusiva.

Tabla S Perfil de las personas entrevistadas

Codigo Empresa o Perfil de la Relacion con la
proyecto persona investigacion
entrevistada
Entrevistada 1 | Tico Treasures / Encargada Aporta experiencia sobre
Programa de comercial y comercializacion de artesanias
Artesanias con artesana con identidad costarricense,

Identidad participacion en ferias, uso de
plataforma digital, apoyo
institucional, financiamiento y
aprendizaje de mercado.
Entrevistada 2 | The Rainforest Directora general | Aporta experiencia sobre una
Costa Rica empresa cosmética sostenible

con interés en
internacionalizarse, asi como
sobre costos operativos,
registros por mercado,
certificaciones y
acompanamiento de
PROCOMER.

Nota. Elaboracion propia con base en las entrevistas aplicadas a mujeres empresarias, 2026.
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Tabla 6 Matriz resumen de andlisis de entrevistas segun categorias

Categoria de analisis

Hallazgo empirico principal

Fragmento o idea clave de
entrevista

Identidad, valor
agregado y marca

Las empresas lideradas por
mujeres pueden diferenciarse
mediante identidad local,
sostenibilidad, historia del
producto y atributos propios.

La Entrevistada 1 explica que sus
artesanias buscan tener “identidad
costarricense” y contar algo del
pais, no copiar productos de
Internet o de paises vecinos.

Comercializacion e
ingreso al mercado

La experiencia comercial
permite aprender qué productos
valora mas el cliente nacional y
extranjero.

La Entrevistada 1 senala que la
tienda fisica, la plataforma y las
ferias les ensefnaron qué productos
tienen mayor valor agregado para
el comprador.

Formalizacion
empresarial

La internacionalizacion exige
cumplir requisitos basicos de
formalizacion antes de acceder a
mercados o plataformas de
venta.

La Entrevistada 1 menciona
registro en Hacienda, facturacion,
poliza de riesgos del trabajo y
pago de la CCSS como parte del
proceso para comercializar.

Apoyo institucional

Las instituciones publicas y
locales han sido relevantes para
iniciar, formalizar y
comercializar emprendimientos
liderados por mujeres.

La Entrevistada 1 menciona
apoyos de Oficina de la Mujer,
INAMU, IMAS, Ministerio de
Cultura, MAG, ICT y
PROCOMER.

Plataformas digitales
e internacionalizacion

Los canales digitales pueden
abrir oportunidades, pero
también pueden disminuir su
efectividad por competencia o
cambios del mercado.

La Entrevistada 1 indica que,
mediante PROCOMER,
vendieron al exterior por la
plataforma Novica durante seis o
siete afios, aunque luego las
compras disminuyeron.

Financiamiento

El endeudamiento sigue siendo
percibido como riesgoso cuando
los negocios tienen ingresos
inciertos o costos elevados.

La Entrevistada 1 sefiala que los
bancos piden requisitos, que los
intereses pueden ser altos y que
muchas mujeres no se atreven a
endeudarse por temor a un
“descalabro”.

Investigacion de
mercados

Algunas empresarias reconocen
que producen antes de investigar

qué quiere realmente el mercado.

La Entrevistada 1 indica que
muchas artesanas hacen “el
camino al revés”: primero
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Categoria de analisis | Hallazgo empirico principal Fragmento o idea clave de

entrevista
producen y luego ven si el
producto se vende.

Interés en La internacionalizacion es vista | La Entrevistada 2 afirma que

internacionalizarse como una oportunidad de internacionalizarse significaria un
crecimiento, reconocimiento y gran paso econémico, logistico y
aprendizaje, pero también como | operativo, con mayores ingresos y
un reto operativo. reconocimiento internacional.

Barreras normativas y | El ingreso a mercados externos | La Entrevistada 2 indica que,

certificaciones puede requerir registros, aunque existan tratados de libre
reglamentaciones y comercio, se debe registrar cada
certificaciones que elevan los producto en el mercado de destino
costos de internacionalizacion. y muchas veces los costos son

altos.

Acompanamiento de | PROCOMER aparece como La Entrevistada 2 sefiala que

PROCOMER actor clave para orientar rutas de | PROCOMER asigna un gestor, da
exportacion, estudios de seguimiento y facilita mercados
mercado y seguimiento de interés o estudios sobre el area
empresarial. especifica.

Costos operativos Los altos costos de producir en La Entrevistada 2 menciona
Costa Rica pueden limitar la costos operativos altos, planillas,
competitividad regional de reglamentacion y aspectos de
algunas MIPYMES. seguridad como obstaculos frente

a otros paises de la region.
Nota. Elaboracion propia con base en las entrevistas aplicadas a mujeres empresarias, 2026

Se debe destacar una relacion puntual entre la diferenciacion e identidad local en la
experiencia de las empresarias entrevistadas. Segun las personas entrevistadas, se encuentran
vinculadas a Tico Treasures y el Programa de Artesanias con Identidad, explica que el propdsito
central de su proyecto es que cada producto tenga una conexion real con Costa Rica. Segun indica,
la intencidn es que las artesanias cuenten “algo del pais” y no sean una copia de revistas, Internet,
Pinterest, Google o de artesanias de paises vecinos. Desde su perspectiva, esa identidad permite
que el producto funcione como una “auténtica ventana al extranjero” para quienes visitan Costa
Rica o compran mediante plataformas digitales.

Este testimonio refuerza la importancia de la diferenciacion como estrategia comercial. En

este caso, el valor agregado no se construye unicamente desde el material o la técnica artesanal,
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sino desde la capacidad de transmitir identidad, autenticidad y sentido de origen. Para las
MIPYMES lideradas por mujeres, este tipo de diferenciacion puede ser especialmente relevante,
porque permite competir en nichos donde el comprador no busca solo un producto funcional, sino
una experiencia, una historia y una conexion con el pais de origen.

De igual forma, permite observar que la marca no debe entenderse Uinicamente como un
nombre comercial o un logotipo. Dando a entender que dichas empresas, la marca se construye a
partir de la coherencia entre producto, identidad, relato y experiencia de compra. Por eso, una
estrategia de exportacion inclusiva deberia ayudar a las empresarias a identificar esos atributos
propios y traducirlos en una propuesta de valor clara para mercados internacionales.

Por otro lado, se destaca el tema relacionado a investigacion, asi como seleccion de
mercados internacionales. Esto debido a que, es fundamental poder investigar y analizar los
mercados previo a comenzar procesos de produccion. De acuerdo con lo comentado reconoce que,
en muchos casos, las mujeres artesanas y emprendedoras inician el proceso de forma inversa:
primero producen y luego esperan comprobar si el producto se vende. Segun sefiala, “la mayoria
de las mujeres y de artesanas a veces hacemos el camino al revés”, porque en lugar de investigar
qué necesita o quiere el mercado, producen antes de realizar un estudio de mercado y luego
prueban si el articulo tiene aceptacion.

En base a lo conversado, permite reforzar que la investigacion de mercados no es un
requisito meramente técnico, sino una condicion practica para reducir riesgos. En el caso de las
MIPYMES lideradas por mujeres, producir sin conocer la demanda puede generar pérdida de
tiempo, recursos y motivacion. Ademas, puede llevar a abandonar productos antes de que maduren
o a cambiar constantemente de linea comercial cuando los resultados no aparecen de inmediato.
Por ello, la seleccion de mercados debe entenderse como una herramienta para orientar la
produccion, identificar oportunidades reales y evitar que la internacionalizacion dependa
unicamente de la intuicion.

Desde esta experiencia, investigar el mercado permite hacer el proceso en el orden
correcto: primero observar qué necesita el comprador, qué no existe todavia en el mercado o qué
puede diferenciarse, y luego enfocar la produccion hacia esa oportunidad. Para una MIPYME con
recursos limitados, esta decision puede ser determinante, porque permite concentrar esfuerzos en

productos con mayor posibilidad de aceptacion nacional o internacional.
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En relacion con el tema de financiamiento, la experiencia de las empresarias entrevistadas
confirma que el acceso al financiamiento no se limita a la existencia de créditos disponibles, sino
también a las condiciones reales bajo las cuales esos créditos pueden ser utilizados. Se sefiala que,
cuando las mujeres emprendedoras necesitan préstamos para comprar herramientas o materia
prima, los bancos suelen solicitar requisitos que no siempre son faciles de cumplir. Ademas, indica
que los porcentajes de interés pueden resultar altos, especialmente en la banca privada, lo que
provoca que muchas mujeres no se atrevan a endeudarse por temor a que el negocio no genere lo
suficiente para cubrir las cuotas. En sus palabras, asumir una deuda en un comercio incierto puede
significar “un descalabro” para el emprendimiento.

Esta experiencia permite observar que la barrera financiera no opera inicamente como falta
de acceso al crédito, sino también como temor razonable al endeudamiento. Para una MIPYME
liderada por una mujer, endeudarse puede representar una oportunidad de crecimiento, pero
también un riesgo considerable si las ventas son inestables, si los costos de produccion aumentan
o si el mercado internacional todavia no estd asegurado. Por eso, los instrumentos financieros
orientados a la internacionalizacion deben considerar las etapas del emprendimiento, el nivel de
madurez empresarial y la capacidad real de pago.

Asimismo, destaca la importancia de los fondos no reembolsables, al sefialar que muchas
mujeres que han recibido este tipo de apoyo lo han utilizado para desarrollar sus emprendimientos
y mantenerse en el mercado. Esta observacion resulta relevante porque muestra que no todos los
mecanismos financieros deben tomar la forma de crédito tradicional. Para empresas pequenas,
especialmente en etapas iniciales de internacionalizacion, los fondos semilla, subsidios parciales,
capital no reembolsable o financiamiento mixto pueden ser mas adecuados que préstamos con
tasas altas y requisitos dificiles de cumplir.

Desde esta perspectiva, una estrategia de exportacion inclusiva deberia combinar crédito
accesible con mecanismos de apoyo financiero mas flexibles. Esto permitiria que las empresarias
puedan invertir en herramientas, materia prima, empaque, certificaciones, plataformas digitales o
participacion en ferias sin asumir de inmediato una carga financiera que ponga en riesgo la
continuidad del negocio.

En relacion con el tema de las barreras institucionales, normativas y burocraticas, las
entrevistas también permiten observar que las barreras normativas y de certificacion se

experimentan de manera concreta en las empresas que desean internacionalizarse. Tal como lo
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comenta la directora de The Rainforest Costa Rica, la empresa ha trabajado con PROCOMER
para valorar la posibilidad de exportar hacia la region; sin embargo, identifica varios obstaculos
operativos y regulatorios. Segun explica, aunque existan tratados de libre comercio o condiciones
arancelarias favorables, “se debe registrar propiamente cada producto en el mercado al que se
quiera expandir” y, en muchos casos, “los costos son muy altos”. Ademads, menciona que existen
reglamentaciones o certificaciones que la empresa todavia no posee.

Este testimonio muestra que las barreras institucionales no se reducen al trdmite de exportar
desde Costa Rica. También aparecen en el pais de destino, donde cada producto puede requerir
registros, permisos, certificaciones o validaciones especificas. Para una MIPYME liderada por una
mujer, estos requisitos pueden representar costos dificiles de asumir, especialmente cuando la
empresa alin no tiene ventas internacionales consolidadas.

Por ello, una estrategia de internacionalizacion inclusiva deberia contemplar
acompafnamiento técnico para identificar requisitos por mercado, estimar costos regulatorios,
priorizar destinos viables y orientar a las empresas sobre certificaciones realmente necesarias. Esto
evitaria que las empresarias avancen hacia mercados atractivos, pero poco realistas para su nivel
actual de capacidad financiera, técnica y operativa.

En relacion con el tema de ecosistema institucional o redes de apoyo y mentorias, las
entrevistas permiten confirmar que el ecosistema institucional cumple un papel relevante en los
procesos de fortalecimiento e internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por mujeres. Del
analisis de la entrevista muchas emprendedoras han iniciado sus procesos con apoyos locales e
institucionales, entre ellos la Oficina de la Mujer de municipalidades, el INAMU, el IMAS, el
Ministerio de Cultura, el Ministerio de Agricultura, el Instituto Costarricense de Turismo y
PROCOMER. Segtn su experiencia, estas instituciones han brindado posibilidades de participar
en ferias, acercarse a programas, formalizarse y comercializar sus productos.

Segun las experiencias se muestra que la internacionalizacidon no surge unicamente de una
decision individual de la empresaria, sino también de un proceso de acompafiamiento institucional
progresivo. En el caso de Tico Treasures, el apoyo no se limitd a capacitaciones generales, sino
que permitid abrir espacios de comercializacion, fortalecer la formalizacion y vincular los
productos con plataformas o mercados mas amplios. Asimismo, consideran en destacar el papel
de PROCOMER como actor de acompanamiento. Desde su experiencia, PROCOMER no solo

brinda informacion, sino que asigna un gestor, da seguimiento, orienta sobre la ruta para exportar
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y puede facilitar estudios de mercado o informacion sobre areas especificas. Segun indica valora
este apoyo de manera positiva al sefialar que “es excelente” y que representa un “buen apoyo” para
empresas que desean explorar mercados externos.

A partir de ambas entrevistas, puede interpretarse que el ecosistema institucional
costarricense cuenta con actores relevantes para apoyar a las MIPYMES lideradas por mujeres.
Sin embargo, su efectividad depende de la capacidad de articular esfuerzos, dar seguimiento y
ofrecer rutas comprensibles segun el nivel de preparacion de cada empresa. No basta con que
existan instituciones; es necesario que las empresarias sepan a cual acudir, qué apoyo pueden
recibir y cOmo conectar ese apoyo con una estrategia realista de internacionalizacion.

Las entrevistas evidencian que el acompafiamiento institucional puede funcionar como una
red de apoyo practica para las MIPYMES lideradas por mujeres. “PROCOMER ha cumplido un
papel relevante en el proceso de exploracion de mercados externos, ya que asigna un gestor, da
seguimiento y orienta sobre la ruta que debe seguir una empresa cuando desea exportar”. Garcia
(2026) Ademas, indica que la institucion puede facilitar mercados de interés o estudios especificos
sobre el sector en el que se desenvuelve la empresa.

Lo expresado por las mujeres emprendedoras permite comprender que el acompafiamiento
no debe limitarse a brindar informacion general. Para una MIPYME, especialmente cuando esté
en una etapa inicial de internacionalizacion, resulta mas util contar con una orientacion
personalizada que le permita ordenar pasos, identificar requisitos, valorar mercados y comprender
qué capacidades debe fortalecer antes de exportar. Asimismo, la experiencia que relatan muestra
que las redes institucionales también pueden abrir espacios concretos de comercializacion. En su
caso, menciona que distintas instituciones les permitieron participar en ferias, acercarse a
programas y formalizar sus actividades. Ademas, sefiala que, mediante PROCOMER, lograron
vender productos al exterior a través de la plataforma Novica durante varios afios.

A partir de estas experiencias, puede interpretarse que las redes de apoyo y mentorias tienen
impacto cuando logran traducirse en oportunidades concretas: ferias, plataformas, estudios de
mercado, asesoria, contactos comerciales y seguimiento. Para las MIPYMES lideradas por
mujeres, este tipo de acompaniamiento puede ser decisivo, porque reduce la incertidumbre y
permite que la internacionalizacion deje de verse como un proceso lejano o reservado para

empresas grandes.
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4.4 Objetivo 4: Proponer bases para una estrategia de exportacion inclusiva orientada al
fortalecimiento de las MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica

A partir de las barreras identificadas, las experiencias de los actores clave y las estrategias
empresariales analizadas, este apartado propone las bases generales para una estrategia de
exportacion inclusiva dirigida a MIPYMES lideradas por mujeres en Costa Rica. No se trata de
disefiar una politica ptblica completa, sino de establecer orientaciones que permitan fortalecer la
participacion de estas empresas en procesos de internacionalizacion de manera mas equitativa,
sostenible y realista.

Una estrategia de exportacion inclusiva debe partir de una idea central: no todas las
empresas llegan al comercio internacional desde el mismo punto de partida. Las MIPYMES
lideradas por mujeres pueden enfrentar limitaciones financieras, brechas digitales, menor acceso a
redes, responsabilidades de cuidado y barreras institucionales que afectan su capacidad para
exportar. Por eso, la inclusion no puede reducirse a abrir convocatorias generales. Requiere apoyos
diferenciados, acompafiamiento practico y rutas claras de preparacion exportadora.

En este sentido, la propuesta debe combinar cuatro dimensiones: fortalecimiento de
capacidades internas, diferenciacion y valor agregado, inclusion territorial y medidas afirmativas
con enfoque de género. Estas dimensiones permiten conectar la competitividad empresarial con
una vision mas amplia de inclusion econdémica. PROCOMER plantea, dentro de su estrategia
institucional, la importancia de promover nuevos exportadores, nuevos productos y servicios, asi
como el ingreso a nuevos mercados y canales (PROCOMER, 2023, p. 21). Esta orientacion puede
servir como base para incorporar de forma mas explicita a las MIPYMES lideradas por mujeres

dentro de los procesos de internacionalizacion.

4.4.1 Fortalecimiento de la competitividad interna de las MIPYMES lideradas por mujeres

La primera base para una estrategia de exportacion inclusiva es el fortalecimiento de la
competitividad interna de las MIPYMES lideradas por mujeres. Antes de exportar, las empresas
deben contar con condiciones minimas para sostener una operacion internacional: capacidad
productiva, orden administrativo, manejo financiero, calidad, comunicaciéon comercial,

digitalizacion y conocimiento basico sobre mercados externos.
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Este fortalecimiento debe iniciar con un diagnostico empresarial. No todas las MIPYMES
necesitan el mismo tipo de apoyo. Algunas requieren mejorar su empaque o marca; otras necesitan
capacitacion en costos de exportacion, logistica, idiomas, comercio electronico o requisitos
técnicos. Por eso, una estrategia inclusiva deberia ofrecer rutas diferenciadas segin el nivel de
madurez exportadora de cada empresa.

La madurez digital es otro elemento clave. El comercio electronico transfronterizo puede
facilitar el acceso a mercados internacionales, pero exige capacidades concretas. Arteaga et al.
(2025) senalan que las pymes que ingresan a esta modalidad enfrentan desafios en “digitalizacion,
financiamiento y conocimiento del mercado de exportacion” (p. 7). Esto significa que la
digitalizacion no debe entenderse solo como tener redes sociales, sino como la capacidad de
vender, cobrar, entregar, comunicar y atender clientes mediante canales digitales.

También es necesario fortalecer capacidades en idiomas, atencion al cliente internacional
y preparacion documental. Una empresa que no cuenta con catalogos, fichas técnicas, etiquetas o
comunicaciones bésicas adaptadas al mercado de destino puede perder oportunidades, aunque
tenga un buen producto. En este punto, el acompafiamiento institucional puede ser decisivo,
especialmente para empresas pequenas que no tienen personal especializado.

La competitividad interna también implica escalabilidad. Si una MIPYME recibe un
pedido internacional, debe saber si puede cumplirlo sin afectar la calidad ni comprometer su
operacion local. Por eso, la estrategia de exportacion inclusiva deberia incluir herramientas para
revisar capacidad productiva, proveedores, inventarios, tiempos de entrega y control de calidad.

En resumen, fortalecer la competitividad interna permite que las MIPYMES lideradas por
mujeres no lleguen al comercio internacional de forma improvisada. Una estrategia inclusiva debe
ayudarlas a prepararse antes de exportar, identificar sus brechas y construir capacidades reales para

sostener su participacion en mercados externos.

4.4.2 Diferenciacion, valor agregado y posicionamiento internacional

La segunda base para una estrategia de exportacion inclusiva consiste en fortalecer la
diferenciacion, el valor agregado y el posicionamiento internacional de las MIPYMES lideradas
por mujeres. Para muchas empresas pequefias, competir en mercados externos Uinicamente por

precio no resulta viable. Por eso, la estrategia debe ayudarles a identificar y comunicar aquello que
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hace valiosa su oferta: calidad, sostenibilidad, disefio, identidad local, trazabilidad, innovacion,
impacto social o liderazgo femenino. La diferenciacion permite que las MIPYMES encuentren
nichos de mercado donde sus productos o servicios puedan ser valorados por atributos especificos.
Porter (1985) sefiala que una empresa puede diferenciarse cuando ofrece algo “unique along some
dimensions that are widely valued by buyers” (p. 120). Esta idea es importante porque el valor
agregado no depende solamente de lo que la empresa considera especial, sino de aquello que el
mercado reconoce y esta dispuesto a valorar.

En el caso costarricense, una estrategia inclusiva puede aprovechar elementos asociados a
la imagen pais, como sostenibilidad, biodiversidad, calidad, innovacién y produccion responsable.
La Marca Pais Esencial Costa Rica puede funcionar como una herramienta de posicionamiento
cuando la empresa cumple con los requisitos necesarios y logra vincular su oferta con atributos
reconocidos internacionalmente. Sin embargo, este tipo de posicionamiento debe estar
acompanado de preparacion técnica, porque no basta con utilizar un sello o una narrativa atractiva
si la empresa no puede sostenerla con calidad, cumplimiento y evidencia.

Asimismo, las certificaciones pueden ser un instrumento util para fortalecer la confianza
en mercados externos. Certificaciones vinculadas con sostenibilidad, comercio justo, produccion
organica, inocuidad, calidad o buenas practicas pueden abrir oportunidades en determinados
nichos. No obstante, también implican costos, tramites y capacidades de cumplimiento. Por eso,
una estrategia de exportacion inclusiva deberia orientar a las MIPYMES sobre cudles
certificaciones son realmente pertinentes segun su producto, sector y mercado de destino.

El valor agregado también puede construirse desde la historia de la empresa. Muchas
MIPYMES lideradas por mujeres tienen trayectorias vinculadas con comunidades,
emprendimientos familiares, produccion artesanal, innovacion local o generacion de empleo. Estos
elementos pueden formar parte de una narrativa comercial, siempre que se integren a una propuesta
solida. El liderazgo femenino puede ser un atributo relevante, pero no debe presentarse de forma
aislada, sino conectado con calidad, profesionalismo, impacto y competitividad.

Como se puede ver, una estrategia de exportacion inclusiva debe ayudar a las MIPYMES
lideradas por mujeres a competir desde sus fortalezas reales. Diferenciarse no significa adornar el
producto, sino construir una propuesta de valor clara, verificable y adecuada al mercado
internacional. Esto permite que la internacionalizacion sea menos dependiente del precio y mas

vinculada con i1dentidad, calidad, sostenibilidad e innovacion.
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4.4.3 Inclusion territorial y reduccion de brechas entre la GAM y las regiones

La tercera base para una estrategia de exportacion inclusiva consiste en incorporar una
perspectiva territorial. Las oportunidades para internacionalizar una MIPYME no se distribuyen
de manera igual en todo el pais. Las empresas ubicadas en la Gran Area Metropolitana suelen tener
mayor cercania con instituciones, bancos, cdmaras empresariales, centros de capacitacion,
servicios logisticos y redes comerciales. En cambio, las empresas localizadas en zonas rurales,
costeras o fronterizas pueden enfrentar mayores costos de desplazamiento, menor acceso a
informacion, conectividad limitada y menos espacios de acompafiamiento especializado.

Por eso, una estrategia de exportacion inclusiva no deberia concentrarse Uinicamente en
empresas que ya estan cerca del ecosistema institucional. Debe crear mecanismos para llegar a las
regiones, identificar MIPYMES lideradas por mujeres con potencial exportador y ofrecer
acompanamiento adaptado a sus condiciones. Esto implica llevar capacitacion, asesoria, mentoria,
diagnostico empresarial y orientacion comercial a los territorios, no esperar que todas las
empresarias se desplacen hacia San José. Esta l6gica coincide con la estrategia de PROCOMER,
que plantea la creacion de “nuevos exportadores de todas las regiones del pais™ y la facilitacién
del ingreso a nuevos mercados y canales (PROCOMER, 2023, p. 21). Este enfoque resulta
relevante porque permite vincular la internacionalizaciéon con el desarrollo territorial,
especialmente si se priorizan empresas lideradas por mujeres fuera de la GAM.

La inclusion territorial también debe considerar los sectores productivos propios de cada
region. No todas las zonas tienen el mismo perfil economico ni las mismas oportunidades. Algunas
regiones pueden tener potencial en agroindustria, turismo, alimentos, artesanias, productos
naturales, servicios creativos o encadenamientos con empresas exportadoras. Por eso, la estrategia
debe partir de un diagnostico territorial y no de una receta nica para todo el pais.

Ademas, el acompafiamiento regional debe ser continuo. Una capacitacion aislada puede
motivar a las empresarias, pero no necesariamente transformar sus capacidades exportadoras. Se
requiere seguimiento, apoyo técnico, articulacion con gobiernos locales, cdmaras regionales,
universidades, instituciones publicas y programas de financiamiento. La inclusion territorial solo
sera efectiva si las empresarias pueden acceder a una ruta clara y sostenida. Una estrategia de

exportacion inclusiva debe reducir las brechas entre la GAM vy las regiones mediante apoyos

137



descentralizados, pertinentes y sostenidos. Para las MIPYMES lideradas por mujeres, esto puede
abrir oportunidades de internacionalizacion mas cercanas a su realidad territorial y evitar que el

comercio exterior siga concentrado en quienes ya tienen mayor acceso al ecosistema institucional.

4.4.4 Medidas afirmativas e instrumentos piblicos con enfoque de género

La cuarta base para una estrategia de exportacion inclusiva consiste en incorporar medidas
afirmativas e instrumentos publicos con enfoque de género. Esto significa reconocer que las
MIPYMES lideradas por mujeres no enfrentan inicamente barreras empresariales generales, sino
también desigualdades especificas vinculadas con financiamiento, redes, tiempo disponible,
responsabilidades de cuidado, acceso a informacion y reconocimiento en el ecosistema econdémico.

Las medidas afirmativas no deben entenderse como privilegios, sino como herramientas
para corregir desigualdades previas. Si las mujeres empresarias enfrentan mayores barreras para
acceder a crédito, capacitacion especializada, redes de comercio exterior o espacios de decision,
una politica neutral puede terminar reproduciendo esas diferencias. Por eso, una estrategia
inclusiva debe establecer mecanismos diferenciados para que las empresarias puedan acceder
efectivamente a las oportunidades de internacionalizacion. En Costa Rica ya existen bases
normativas e institucionales que permiten avanzar en esta direccion. La Ley del Sistema de Banca
para el Desarrollo establece que sus beneficiarios pueden acceder a “financiamiento, avales o
garantias, capital semilla, capital de riesgo u otros productos” (Ley N.° 8634, 2008, art. 6). Ademas,
esta misma ley dispone un “tratamiento prioritario a los proyectos impulsados por mujeres” (Ley
N.° 8634, 2008, art. 7). Esto muestra que el enfoque diferenciado hacia mujeres empresarias no es
ajeno al marco nacional, sino que ya cuenta con respaldo juridico.

Sin embargo, el reto esta en convertir estos instrumentos en acceso real. El III Informe de
brechas entre hombres y mujeres en el acceso y uso del sistema financiero en Costa Rica advierte
que “las mujeres siguen teniendo brechas™ en el acceso al crédito y que persisten diferencias en
los montos otorgados (Comité Interinstitucional para la Inclusién Financiera de las Mujeres, 2023,
p. 5). Por eso, una estrategia de exportacion inclusiva deberia articular financiamiento, garantias,
educacion financiera y acompafiamiento técnico para que las empresarias no solo conozcan los
instrumentos, sino que puedan utilizarlos. Ademas, el enfoque de género debe complementarse
con una mirada interseccional. No todas las mujeres empresarias enfrentan las mismas

condiciones. La edad, el territorio, el nivel educativo, la pertenencia étnica, la condicidén
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socioecondmica, el tipo de actividad productiva y el grado de formalizacion pueden influir en sus
oportunidades de internacionalizacion. Por ello, las medidas afirmativas deben priorizar también
a mujeres ubicadas en zonas rurales, costeras o fronterizas, asi como a empresas con potencial
exportador que no han logrado integrarse al ecosistema institucional.

Estas medidas pueden incluir fondos especificos, ventanillas de atencion diferenciada,
mentorias especializadas, cupos para mujeres en programas de internacionalizacion,
acompafiamiento para certificaciones, apoyo en participacion en ferias, asistencia para comercio
electronico transfronterizo y articulacion con camaras empresariales. Lo importante es que no sean
acciones aisladas, sino parte de una ruta integral de preparacion exportadora. Una estrategia de
exportacion inclusiva requiere instrumentos publicos capaces de responder a desigualdades
concretas. Para las MIPYMES lideradas por mujeres, las medidas afirmativas pueden facilitar el
acceso a financiamiento, redes, capacitacion y mercados. Su finalidad no es sustituir la
competitividad empresarial, sino crear condiciones mas justas para que esa competitividad pueda

desarrollarse.

4.4.5 Ruta base para la implementacion de la estrategia de exportacion inclusiva

Para que una estrategia de exportacion inclusiva sea aplicable, debe organizarse en una ruta
gradual. Las MIPYMES lideradas por mujeres no necesitan solamente informacion general sobre
comercio exterior, sino un proceso que les permita avanzar paso a paso: diagndstico, preparacion,
acompaiamiento, vinculacién comercial y seguimiento. La primera fase deberia consistir en un
diagnodstico empresarial con enfoque de género. Este diagnostico permitiria identificar el nivel de
madurez exportadora de cada empresa, sus capacidades internas, sus brechas digitales, sus
necesidades financieras, su propuesta de valor y las condiciones personales o territoriales que
pueden afectar su proceso de internacionalizacion.

La segunda fase deberia enfocarse en el fortalecimiento de capacidades. Aqui se incluirian
capacitaciones y asesorias en costos de exportacion, requisitos de mercado, comercio electronico,
marketing internacional, empaque, etiquetado, idiomas, certificaciones y planificacion financiera.
Esta etapa debe ser practica, no unicamente teoérica, porque muchas MIPYMES requieren
herramientas directamente aplicables a su negocio. La tercera fase corresponderia al

acompanamiento técnico y mentoria. Este componente es importante porque permite que las
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empresarias reciban orientacion durante la toma de decisiones. La mentoria puede ayudar a revisar
mercados posibles, preparar materiales comerciales, mejorar la propuesta de valor, calcular precios
y evitar errores frecuentes en los primeros pasos de internacionalizacion.

La cuarta fase deberia centrarse en la vinculacion comercial. Esto incluye participacion en
ruedas de negocio, ferias, plataformas digitales, marketplaces, encadenamientos productivos y
contactos con compradores potenciales. En esta etapa, las empresas ya deberian contar con una
oferta mas ordenada y con mejores condiciones para presentarse ante actores externos.

Finalmente, la quinta fase debe incluir seguimiento y evaluacion. Una estrategia inclusiva
no puede limitarse a registrar cuantas mujeres participaron en una capacitacion. Debe medir
avances concretos: empresas que mejoraron su capacidad exportadora, empresas que lograron
contactos comerciales, empresas que iniciaron ventas internacionales, acceso a financiamiento,
mejoras en digitalizacion y sostenibilidad de los procesos.

La ruta puede resumirse de la siguiente manera en la tabla a continuacion:

Tabla 7 Ruta para la implementacion de la estrategia de exportacion inclusiva

Fase
1. Diagndstico

Proposito principal
Identificar nivel de

Acciones sugeridas
Evaluacion de capacidades, brechas,

capacidades internas

preparacion producto, mercado y condiciones de la
exportadora empresaria
2. Fortalecimiento Desarrollar Capacitacion en costos, digitalizacion,

marketing, requisitos, empaque y
finanzas

3. Acompanamiento

Orientar decisiones
concretas

Mentorias, asesoria técnica y revision
de planes de internacionalizacioén

4. Vinculacioén
comercial

Conectar con
oportunidades externas

Ferias, ruedas de negocio, plataformas
digitales, encadenamientos y
compradores

5. Seguimiento

Medir resultados y
ajustar apoyos

Indicadores de avance, ventas,
contactos, financiamiento y
sostenibilidad

Nota. Elaboracion propia con base en el analisis documental de la investigacion, 2026.

En resumen, se propone en esta investigacion que la estrategia de exportacion inclusiva
debe entenderse como un proceso progresivo. Primero prepara a la empresa, luego fortalece sus

capacidades, después la acompafia y finalmente la conecta con mercados. Para las MIPYMES
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lideradas por mujeres, esta ruta puede ayudar a que la internacionalizacidén no sea una experiencia

aislada o improvisada, sino un camino mas ordenado, inclusivo y sostenible.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

La presente investigacion permiti6 analizar las estrategias de internacionalizacion de las
micro, pequeias y medianas empresas lideradas por mujeres en Costa Rica durante el periodo
2020-2025, con el propodsito de establecer bases para una propuesta de exportacion inclusiva. A
partir de la revision documental, el andlisis institucional y los aportes obtenidos mediante
entrevistas semiestructuradas, se concluye que la internacionalizacion de estas empresas no
depende tinicamente de la voluntad empresarial o de la existencia de programas de apoyo. También
esta condicionada por barreras financieras, tecnolodgicas, institucionales, socioculturales y
territoriales que afectan de manera diferenciada a las mujeres empresarias.

En términos generales, se concluye que las MIPYMES lideradas por mujeres poseen
potencial para insertarse en mercados internacionales, especialmente cuando cuentan con
productos diferenciados, identidad local, valor agregado, sostenibilidad o capacidad de adaptacion
a nichos especificos. Sin embargo, ese potencial requiere acompanamiento técnico, financiamiento
adecuado, acceso a informacion, redes empresariales, fortalecimiento digital y una estrategia
institucional mds articulada. La internacionalizacion, por tanto, debe entenderse como un proceso
gradual, no como una accion aislada de venta al exterior.

Conclusion del objetivo especifico 1

En relacion con el primer objetivo especifico, orientado a identificar las principales
barreras y mecanismos de apoyo vinculados con la internacionalizacion de las MIPYMES
lideradas por mujeres, se concluye que las barreras mas relevantes se relacionan con el acceso al
financiamiento, la falta de informacion sobre mercados internacionales, las brechas digitales, las
responsabilidades de cuidado, las redes empresariales limitadas y los requisitos institucionales o
normativos que deben cumplirse para exportar.

El financiamiento aparece como una de las principales limitaciones, no solo por la
dificultad de acceder a crédito, sino también por las condiciones bajo las cuales ese crédito se

ofrece. Las mujeres empresarias pueden enfrentar requisitos dificiles de cumplir, montos
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insuficientes, tasas poco atractivas o temor al endeudamiento cuando sus ingresos son inestables.
Esto limita la posibilidad de invertir en empaque, certificaciones, herramientas, materia prima,
plataformas digitales o participacion en ferias.

También se concluye que la falta de informacion sobre mercados internacionales reduce la
capacidad de tomar decisiones estratégicas. Muchas MIPYMES producen primero y estudian el
mercado después, lo cual aumenta el riesgo de invertir tiempo y recursos en productos que no
necesariamente responden a una demanda real. Por eso, la informacion comercial debe
considerarse un insumo basico para la internacionalizacion.

En cuanto a los mecanismos de apoyo, se identificd que Costa Rica cuenta con instituciones
relevantes, como PROCOMER, MEIC, INAMU, INA, SBD, municipalidades, camaras
empresariales y organizaciones de mujeres. Sin embargo, el reto principal no es solo la existencia
de estos actores, sino su articulacion, seguimiento y capacidad de ofrecer rutas claras para
empresas lideradas por mujeres en distintas etapas de madurez exportadora.

Conclusion del objetivo especifico 2

Respecto al segundo objetivo especifico, dirigido a describir las percepciones y
experiencias de actores clave sobre los factores que han incidido en los procesos de
internacionalizacion, se concluye que las experiencias empresariales muestran una combinacion
de motivacion, oportunidad y dificultad. Las mujeres entrevistadas reconocen la
internacionalizacion como una posibilidad de crecimiento, reconocimiento y ampliacion de
mercado, pero también como un proceso exigente en términos financieros, operativos, regulatorios
y logisticos.

Las entrevistas permiten confirmar que el apoyo institucional puede tener un efecto
positivo cuando se traduce en acompafiamiento concreto. PROCOMER, por ejemplo, aparece
como un actor relevante para orientar rutas de exportacion, facilitar estudios de mercado, brindar
seguimiento y conectar a las empresas con oportunidades. Asimismo, otros apoyos locales e
institucionales han sido importantes para procesos de formalizacidn, participacion en ferias y
comercializacién inicial.

No obstante, también se concluye que las empresarias no siempre enfrentan barreras
visibles o formales. Existen obstdculos mas silenciosos, como la falta de redes estratégicas, la
sobrecarga de responsabilidades, la inseguridad frente al endeudamiento, el desconocimiento de

requisitos internacionales y la dificultad para sostener procesos de crecimiento con equipos
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pequenos. Estas experiencias refuerzan la necesidad de que las politicas de apoyo no sean
genéricas, sino sensibles a las condiciones reales de las mujeres empresarias.

Conclusion del objetivo especifico 3

En relacion con el tercer objetivo especifico, enfocado en examinar las estrategias
comerciales y de gestion empleadas por las empresarias en sus procesos de internacionalizacion,
se concluye que la preparacion empresarial debe abordarse desde dos dimensiones
complementarias: la estrategia comercial y la gestion interna.

Las estrategias comerciales permiten identificar mercados, posicionar productos, utilizar
canales digitales, construir marca y diferenciar la oferta. En este punto, la investigacion evidencid
que el valor agregado, la identidad costarricense, la sostenibilidad, la historia del producto y la
conexion con nichos especificos pueden convertirse en ventajas competitivas para MIPYMES
lideradas por mujeres. No obstante, estas ventajas deben comunicarse adecuadamente y estar
respaldadas por calidad, cumplimiento y coherencia empresarial.

Por otro lado, las estrategias de gestion interna son necesarias para sostener la
internacionalizacion. La planificacion estratégica, la gestion financiera, la capacitacion del
personal, la organizacion de procesos, la escalabilidad productiva y el control de calidad permiten
que una oportunidad internacional no se convierta en una carga operativa. Una empresa puede
tener un producto atractivo, pero si no cuenta con costos claros, capacidad de produccion, procesos
definidos o materiales comerciales adecuados, dificilmente podra sostener su insercion en
mercados externos. Por tanto, se concluye que la internacionalizacidon requiere mirar hacia afuera
y hacia adentro al mismo tiempo. No basta con encontrar compradores externos. La empresa debe
prepararse para cumplir, responder, adaptarse y mantener relaciones comerciales sostenibles.

Conclusion del objetivo especifico 4

En cuanto al cuarto objetivo especifico, orientado a proponer bases para una estrategia de
exportacion inclusiva, se concluye que dicha estrategia debe construirse desde un enfoque integral.
La inclusion no puede limitarse a permitir que las mujeres participen en programas generales de
exportacion. Debe implicar acciones diferenciadas que reconozcan las brechas financieras,
digitales, territoriales, institucionales y de tiempo que enfrentan muchas empresarias.

La investigacion permitidé establecer cuatro bases principales para una estrategia de
exportacion inclusiva: el fortalecimiento de la competitividad interna, la diferenciacion y el valor

agregado, la inclusion territorial y la incorporacion de medidas afirmativas con enfoque de género.
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Estas bases permiten conectar la competitividad empresarial con la equidad, de manera que las
MIPYMES lideradas por mujeres no solo accedan a informacién, sino también a condiciones
reales para prepararse, competir y sostenerse en mercados internacionales.

Finalmente, se concluye que una estrategia de exportacion inclusiva debe organizarse como
una ruta gradual: diagnostico, fortalecimiento de capacidades, acompafiamiento técnico,
vinculacion comercial y seguimiento. Esta ruta permitiria evitar acciones aisladas y ofrecer a las
empresarias un proceso mas claro, practico y adaptado a su nivel de madurez exportadora.

Como conclusion general, la investigacion demuestra que las MIPYMES lideradas por
mujeres en Costa Rica tienen potencial para internacionalizarse, pero requieren condiciones mas
articuladas, accesibles y diferenciadas para lograrlo. La exportacion inclusiva no debe entenderse
unicamente como una meta comercial, sino como una herramienta para ampliar oportunidades
economicas, fortalecer la autonomia de las mujeres empresarias y promover una insercion
internacional mas equitativa.

La internacionalizacion de estas empresas sera mas viable en la medida en que el pais logre
combinar competitividad, acompanamiento institucional, financiamiento adecuado, digitalizacion,
redes de apoyo, enfoque territorial y perspectiva de género. Sin estos elementos, muchas
empresarias continuaran viendo la exportacion como una posibilidad lejana. Con ellos, la
internacionalizacion puede convertirse en una ruta realista de crecimiento, sostenibilidad e

inclusidén econdmica.

5.2 Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos en la investigacion, se plantean recomendaciones
orientadas a fortalecer los procesos de internacionalizacion de las MIPYMES lideradas por
mujeres en Costa Rica. Estas recomendaciones se dirigen principalmente a instituciones publicas
vinculadas con comercio exterior, empresariedad, autonomia econdémica de las mujeres,
financiamiento, capacitacion y desarrollo territorial. También incluyen orientaciones para las
propias empresarias, ya que la internacionalizacion requiere tanto apoyo institucional como
preparacion interna de las empresas.

Recomendaciones vinculadas con el objetivo especifico 1
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Se recomienda a PROCOMER, MEIC, INAMU, INA y SBD disefiar una ruta conjunta de
atencion para MIPYMES lideradas por mujeres con interés en internacionalizarse. Esta ruta
deberia iniciar con un diagndstico empresarial que permita identificar el nivel de preparacion
exportadora de cada empresa, sus necesidades de financiamiento, sus brechas digitales, sus
capacidades productivas y sus posibilidades reales de acceder a mercados externos. De esta forma,
el apoyo institucional no se ofreceria de manera general, sino de acuerdo con la etapa en la que se
encuentra cada empresa.

Para operacionalizar esta recomendacion, las instituciones podrian construir una ficha
unica de diagndstico que se aplique al inicio del proceso. Esta ficha permitiria clasificar a las
empresas en niveles: empresas en etapa inicial, empresas con potencial exportador y empresas
listas para iniciar contactos comerciales. A partir de esa clasificacion, cada institucion podria
asumir un rol especifico: PROCOMER en inteligencia comercial y rutas de exportacion; MEIC en
fortalecimiento MIPYME; INAMU en enfoque de género y autonomia econdmica; INA en
capacitacion técnica; y SBD en instrumentos financieros.

También se recomienda fortalecer los mecanismos de financiamiento dirigidos a mujeres
empresarias, especialmente aquellos que combinan crédito, avales, capital semilla, fondos no
reembolsables y educacion financiera. Esta recomendacion responde a que muchas empresarias no
solo enfrentan dificultad para acceder al crédito, sino también temor razonable al endeudamiento
cuando sus ventas son inestables o cuando todavia no han validado un mercado internacional.

Para ponerlo en practica, el SBD y las entidades financieras podrian crear lineas de
financiamiento escalonadas segun el nivel de madurez de la empresa. En etapas iniciales, podrian
priorizarse fondos pequeflos para empaque, marca, certificaciones, herramientas digitales o
participacion en ferias. En etapas mas avanzadas, podrian ofrecerse créditos mayores para
aumentar produccidn, adquirir maquinaria, contratar personal o cumplir requisitos técnicos de
mercados externos.

Recomendaciones vinculadas con el objetivo especifico 2

Se recomienda mejorar la articulacion entre las instituciones que ya trabajan con mujeres
empresarias. La investigacion evidencio que existen apoyos valiosos, pero muchas veces estos se
encuentran dispersos o no forman parte de una ruta clara. Por ello, se sugiere crear una mesa

técnica interinstitucional sobre internacionalizacion de MIPYMES lideradas por mujeres, con
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participacion de PROCOMER, COMEX, MEIC, INAMU, INA, SBD, municipalidades, camaras
empresariales y organizaciones de mujeres emprendedoras.

Esta mesa podria reunirse periddicamente para coordinar acciones, compartir informacion
sobre empresas atendidas, evitar duplicidades y construir una oferta de apoyo mas ordenada. Su
finalidad no seria crear més burocracia, sino mejorar la coordinacidon entre programas existentes.
Ademas, podria funcionar como espacio para identificar barreras que las empresarias enfrentan en
la practica, como registros, certificaciones, acceso a ferias, costos de formalizacion,
financiamiento o falta de informacion sobre mercados.

Se recomienda, ademas, fortalecer el acompafiamiento personalizado. Las entrevistas
muestran que las empresarias valoran mucho el seguimiento, la orientacion y la asignacion de
personas gestoras que expliquen los pasos para exportar. Por eso, se sugiere que los programas
institucionales no se limiten a capacitaciones generales, sino que incluyan mentorias, asesorias
individuales y seguimiento posterior. Para operativizarlo, cada empresa participante podria contar
con un plan breve de internacionalizacién, acompafiado por una persona gestora o mentora. Este
plan deberia incluir mercado meta preliminar, producto priorizado, requisitos pendientes,
necesidades de financiamiento, materiales comerciales requeridos y proximos pasos. Asi, la
empresaria no recibiria solo informacidn, sino una guia concreta para avanzar.

Recomendaciones vinculadas con el objetivo especifico 3

Se recomienda a las MIPYMES lideradas por mujeres fortalecer sus estrategias
comerciales antes de iniciar procesos de internacionalizacion. Esto implica realizar investigacion
de mercados, identificar segmentos especificos, analizar requisitos de entrada, revisar
competencia, calcular precios internacionales y definir una propuesta de valor clara. La
internacionalizacion no deberia iniciar inicamente porque existe interés en vender fuera del pais,
sino porque la empresa ha identificado una oportunidad real y viable.

Para aplicar esta recomendacion, las empresarias podrian trabajar una ficha bésica de
mercado antes de producir o adaptar un producto para exportacion. Esta ficha deberia incluir pais
o region de interés, perfil del consumidor, requisitos técnicos, precios de referencia, canales de
venta, competidores, costos logisticos y posibles aliados. Este ejercicio ayudaria a evitar que las
empresas produzcan primero y estudien el mercado después. También se recomienda fortalecer la
diferenciacion, el valor agregado y la marca. Las MIPYMES lideradas por mujeres pueden

competir mejor cuando logran comunicar atributos como identidad costarricense, sostenibilidad,
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calidad, disefio, trazabilidad, impacto social o produccidon responsable. Sin embargo, estos
atributos deben estar respaldados por evidencias, buenas practicas y coherencia entre lo que la
empresa promete y lo que realmente puede cumplir.

Para hacerlo viable, las instituciones de apoyo podrian ofrecer talleres practicos sobre
propuesta de valor, narrativa de marca, fotografia de producto, fichas técnicas, catalogos digitales,
etiquetado, empaque y comunicacion internacional. Estos talleres deberian producir entregables
concretos, no solo brindar teoria. Por ejemplo, al finalizar, cada empresa podria contar con un
catalogo basico, una ficha comercial y un mensaje de marca adaptado a posibles compradores
internacionales. Asimismo, se recomienda fortalecer la gestion interna de las empresas antes de
asumir compromisos internacionales. Las empresarias deberian revisar su capacidad productiva,
costos, flujo de caja, inventarios, personal disponible, calidad, tiempos de entrega y procesos
administrativos. Una oportunidad comercial puede ser positiva, pero si la empresa no esta
preparada para cumplir, puede transformarse en un riesgo.

Para operacionalizar esta recomendacion, se sugiere aplicar una lista de verificacion interna
antes de participar en ferias, ruedas de negocio o plataformas internacionales. Esta lista deberia
revisar si la empresa cuenta con precios calculados, capacidad de produccion, empaque adecuado,
materiales comerciales, registros necesarios, medios de pago, logistica definida y persona
responsable del seguimiento comercial.

Recomendaciones vinculadas con el objetivo especifico 4

Se recomienda implementar una estrategia de exportacion inclusiva para MIPYMES
lideradas por mujeres, basada en una ruta gradual de cinco fases: diagnostico, fortalecimiento de
capacidades, acompafiamiento técnico, vinculacion comercial y seguimiento. Esta ruta permitiria
evitar acciones aisladas y construir un proceso mas ordenado para que las empresas avancen segin
su nivel de preparacion. Para ponerla en practica, PROCOMER, MEIC, INAMU, INA y SBD
podrian seleccionar anualmente un grupo de MIPYMES lideradas por mujeres con potencial
exportador. A estas empresas se les aplicaria un diagnoéstico inicial, luego participarian en
capacitaciones practicas, recibirian mentoria, accederian a espacios de vinculacion comercial y
finalmente serian evaluadas segun avances concretos. Los indicadores podrian incluir mejora de
capacidades, desarrollo de materiales comerciales, acceso a financiamiento, participacion en

ferias, contactos con compradores, ventas internacionales o preparacion para exportar.
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También se recomienda incorporar un enfoque territorial en la estrategia. Las
oportunidades de internacionalizacién no deben concentrarse Unicamente en la Gran Area
Metropolitana. Por ello, se sugiere desarrollar programas regionales para identificar empresas
lideradas por mujeres en zonas rurales, costeras y fronterizas con potencial de exportacion o
encadenamiento productivo. Para operacionalizar esta recomendacion, las instituciones podrian
trabajar con municipalidades, cdmaras regionales, universidades, centros de formacion y
organizaciones locales de mujeres. Esto permitiria identificar empresas con productos
diferenciados, brindar capacitacion en los territorios y reducir los costos de traslado que muchas
veces limitan la participacion de mujeres fuera de la GAM.

Finalmente, se recomienda incorporar medidas afirmativas con enfoque de género dentro
de los programas de internacionalizacion. Estas medidas pueden incluir cupos especificos para
mujeres empresarias, fondos concursables, apoyo para certificaciones, subsidios parciales para
participacion en ferias, mentorias especializadas, acceso preferente a capacitacion digital y
acompanamiento para empresas con responsabilidades de cuidado o ubicadas fuera de la GAM.

Estas medidas no deben entenderse como beneficios aislados, sino como instrumentos para
corregir desigualdades que ya existen. Su finalidad es crear condiciones mads justas para que las
MIPYMES lideradas por mujeres puedan competir, prepararse e internacionalizarse de manera
sostenible.

Como recomendacion general, se sugiere que la internacionalizacion de MIPYMES
lideradas por mujeres sea abordada como un proceso de desarrollo empresarial inclusivo, y no
unicamente como una meta comercial. Para ello, el pais debe combinar financiamiento,
capacitacion, acompafiamiento, informaciéon de mercados, digitalizacion, redes empresariales,
enfoque territorial y perspectiva de género.

La exportacion inclusiva requiere reconocer que muchas mujeres empresarias tienen
productos con potencial, pero no siempre cuentan con las mismas condiciones para llevarlos a
mercados internacionales. Por eso, las recomendaciones planteadas buscan que la
internacionalizacion sea un camino mas accesible, ordenado y realista, capaz de fortalecer tanto la
competitividad empresarial como la autonomia econdmica de las mujeres en Costa Rica.

Se recomienda que las futuras investigaciones sobre la internacionalizacion de las
MIPYMES lideradas por mujeres se desarrollen en estrecha colaboracién con instituciones

publicas vinculadas al comercio exterior, como el Ministerio de Comercio Exterior (COMEX), la
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Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica (PROCOMER) y otras entidades relacionadas.
Durante el desarrollo de la presente investigacion se realizd una entrevista con una representante
del Ministerio de Comercio Exterior; sin embargo, debido a que esta se llevé a cabo en la etapa
final del proceso investigativo, no fue posible incorporarla al anélisis de los resultados.

No obstante, la informacién obtenida permitié conocer que el Ministerio se encontraba
desarrollando un proyecto orientado a ampliar el alcance de sus iniciativas hacia un mayor nimero
de mujeres empresarias, con el proposito de brindarles informacién, herramientas y
acompafnamiento para fortalecer el crecimiento de sus negocios y facilitar su acceso a los mercados
internacionales. Lo anterior evidencia que las instituciones publicas contindan impulsando
acciones para promover un comercio mas inclusivo, por lo que se recomienda que futuras
investigaciones den seguimiento a estas iniciativas, evallien su implementacion y analicen su
impacto en los procesos de internacionalizacion de las empresas lideradas por mujeres.

Por ultimo, se recomienda que la disciplina de Relaciones Internacionales continie
fortaleciendo la incorporacion del enfoque de género en el estudio del Comercio Exterior y la
internacionalizacion de las empresas. Si bien la teoria feminista dentro de las Relaciones
Internacionales ha contribuido significativamente a visibilizar las desigualdades de género en
distintos ambitos internacionales, este enfoque atin presenta una aplicacion limitada en el analisis
del comercio internacional y el desarrollo empresarial.

En este sentido, resulta pertinente promover investigaciones que analicen las multiples
barreras econdmicas, sociales, culturales e institucionales que enfrentan las mujeres empresarias
en sus procesos de internacionalizacion. Asimismo, se recomienda fomentar la integracion de
perspectivas interdisciplinarias que permitan comprender de manera mas amplia la relacion entre
género, comercio exterior y desarrollo econémico, con el fin de generar propuestas y politicas
publicas que favorezcan una participacion mas inclusiva y equitativa de las mujeres en los

mercados internacionales.
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