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Abstract

Las PyMEs (pequefias y medianas empresas) enfrentan desafios criticos para mantener su
competitividad, particularmente en la adopcion de estrategias de marketing 4.0 y estrategias
competitivas. EI Marketing 4.0, que integra herramientas digitales y enfoques centrados en el
cliente, emerge como un eje transformador. Sin embargo, en regiones como San Luis Potosi,
México, su implementacion y percepcion en PyMEs carecen de estudios profundos, a pesar de su
relevancia socioecondmica (representan el 94.7% de los establecimientos locales). Esta
investigacion analizo la percepcion de 100 PyMEs en San Luis Potosi sobre el nivel de
consolidacién de estrategias competitivas y el Marketing 4.0, al utilizar un enfoque cuantitativo
no experimental con encuestas validadas por expertos. Los resultados revelaron que el 51% de
las PyMEs consideran estas estrategias "Muy Importante™” (25%) o " Importante” (26%),
mientras que el 49% las subestima ("Moderadamente Importante” o "Poco Importante™). Pero
persisten brechas: el 34% percibe el marketing como moderado, de igual manera el 40% percibe
el marketing digital de la misma forma, y solo el 38% prioriza las estrategias competitivas como
importantes. Se identificaron variaciones de las PyMEs en las medianas con respecto al
Marketing Digital (p < 0.05). El estudio evidencia que independientemente del nivel de
consolidacién de cada variable (marketing, marketing digital y estrategias competitivas), existen
otros factores que podrian incidir en la percepcion de su importancia, como la capacitacion, los

recursos, las limitaciones de las PyMEs y el conocimiento en relacion con su aplicacion.

Palabras clave: PyMEs, Marketing 4.0, estrategias competitivas, percepcién empresarial,

San Luis Potosi.



Capitulo 1 Introduccion
1.1 Antecedentes
El marketing, como disciplina, ha sido ampliamente estudiado y definido a lo largo del tiempo.
Segun Kotler y Armstrong (2017), el marketing se define como un proceso social que trasciende
el mero intercambio de productos, enfocandose en la creacidn de valor para los demas. Este
enfoque es importante en la construccion de relaciones comerciales y en el desarrollo de
estrategias que permiten a las empresas conectarse con sus clientes. Por su parte, mercadotecnia
es simplemente la traduccién al espafiol del término marketing. Como lo indican Herndndez et al.
(2023) la distincion entre ambos conceptos suele generar confusion; ya que, en la literatura
académica es comun observar una tendencia a integrarlos dentro de un mismo marco tedrico,
dada su naturaleza esencialmente equivalente. En este sentido, marketing y mercadotecnia hacen
referencia a la misma disciplina en el ambito investigativo, diferenciandose Unicamente por su
origen linguistico.

Un elemento clave dentro del marketing es la percepcién del consumidor. Como
mencionan Manesh et al. (2015) la percepcion desempefia un papel crucial en el desarrollo
empresarial y en la formulacion de estrategias de mercado. Ademas, de influir en la toma de
decisiones del consumidor, este paradigma refleja un cambio estructural en la dinamica empresa-
consumidor. Las organizaciones ya no compiten Unicamente por la atencion del cliente; sino, por
su lealtad emocional y digital. Lo que, requiere una adaptacion constante a canales emergentes
sin descuidar la cercania humana (Schops et al., 2022). Por ejemplo, mientras las redes sociales
permiten segmentacion precisa, el contacto cara a cara o el servicio personalizado ain son
criticos para consolidar la confianza. Esta dualidad es especialmente relevante para las PyMEs,

que, al integrar métodos tradicionales (como ferias locales) con estrategias digitales (como el



marketing de contenidos), logran escalar su alcance sin perder su identidad colectiva (Munir et
al., 2023).

La urgencia de esta integracion se intensifica ante las nuevas formas de consumo. Como
lo sefialan Kotler et al. (2016), el Marketing 4.0 propone integrar lo mejor del marketing
tradicional con el marketing digital; lo que, genera una experiencia de marca coherente y
relevante para los consumidores. EI marketing tradicional y el marketing digital representan dos
enfoques fundamentales para las estrategias de marketing en el contexto actual. EI marketing
tradicional se centra en tacticas clasicas como la publicidad en medios impresos (periddicos,
revistas), television y radio; donde, el mensaje se transmite a una audiencia amplia, pero
generalmente es menos especifico en su segmentacién (Nodar, 2019). Por otro lado, el marketing
digital se basa en el uso de plataformas digitales y herramientas en linea para interactuar con el
publico. Esto incluye el uso de redes sociales, correo electronico, motores de bldsqueda y
publicidad en linea, lo que permite un enfoque mas dirigido y personalizable (Cruz y Fernandez,
2023). Esta integracién de enfoques es especialmente crucial para las PyMEs; dado que, les
permite mantenerse al dia con los avances tecnolégicos y atraer a los consumidores mediante una
combinacion de métodos de comunicacion electronica y tradicional (Munir et al., 2023). La
integracion de estrategias tradicionales y digitales es muy relevante en el contexto actual debido
a los avances tecnoldgicos y las nuevas formas de consumo del cliente.

En este contexto, el Marketing 4.0 se sitla en el &mbito de la administracién,
especificamente en el campo de la mercadotecnia, donde se busca maximizar el capital humano y
adaptarse a las demandas del mercado (Vives, 2019). Estos elementos proporcionan un marco
solido para abordar proyectos relacionados con Estrategias Competitivas y Marketing 4.0; lo que,

subraya la importancia de comprender su evolucion y aplicabilidad en el contexto empresarial.



Al converger estrategias online y offline en el Marketing 4.0, las empresas pueden ofrecer
experiencias méas personalizadas; la cual, a su vez aumenta la lealtad del cliente y mejora los
resultados comerciales (Uscanga et al., 2023). La tecnologia y las relaciones humanas deben
coexistir para crear valor tanto para las empresas como para los consumidores.

1.1.1 Evolucidn del Marketing

El marketing ha experimentado una evolucion significativa desde sus inicios. Segin Rodriguez
et al. (2020), los primeros rastros del marketing se remontan a la creacion de la imprenta por
Gutenberg en 1450; el cual, permitio la difusion masiva de informacion y, con ello, se dio el
inicio de las estrategias de promocion. En continuidad con lo expresado por el autor,
posteriormente, autores como E.D. Jones, Fred E. Clarck y Philip Kotler definieron el marketing
1.0 como un enfoque centrado en el producto, caracterizado por ser unidireccional debido a las
limitaciones de retroalimentacion de los medios tradicionales, como lo son la televisién, la radio
y prensa.

Con el tiempo, surgio el marketing 2.0, marcado por un enfoque mas inclusivo en el que
el consumidor se convirtid en el centro de las estrategias mercadoldgicas. Este enfoque incorporé
medios interactivos que permitieron obtener un feedback y mejorar las camparias de marketing
digital (Fuciu y Dumitrescu, 2018). Mas adelante, segun Kotler et al. (2018), el marketing 3.0 se
enfocd en los valores y en la contribucion a la sociedad, con el objetivo de comprender y atender
las aspiraciones mas profundas de los clientes, mas alla de sus necesidades y deseos. Bajo el
mismo razonamiento del autor, finalmente, la evolucion de la tecnologia digital condujo al
surgimiento del marketing 4.0, como una tendencia global que profundiza en la mercadotecnia
centrada en el ser humano; el cual, utiliza herramientas tecnoldgicas para anticiparse a las

tendencias del mercado. En ese sentido, el Marketing 4.0 no solo es una herramienta para
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mejorar los resultados comerciales; ademas, brinda la oportunidad de entender y responder a las
necesidades emocionales y sociales de sus clientes.

1.1.2 Marketing y Ventajas Competitivas

El marketing desempefia un papel en la creacion y mantenimiento de las ventajas competitivas
para las empresas. En ese sentido, diversos estudios han destacado la relacion entre las
capacidades de marketing y el rendimiento empresarial. Mainardes et al. (2022) sefialan que el
marketing y la ventaja competitiva son factores clave para el éxito de las PyMEs. Ademas, Nath
et al. (2010) resaltan el impacto de la capacidad de marketing, la capacidad operativa y la
estrategia de diversificacion en el rendimiento empresarial; el cual, subraya la importancia de
estos elementos para obtener una ventaja competitiva. Por su parte Murray et al. (2010) exploran
el papel mediador de las ventajas competitivas en la relacién entre las capacidades de marketing
y el rendimiento.

Bajo esta consideracion, la busqueda de ventajas competitivas sostenibles se ha
convertido en una prioridad para las empresas en un mercado competitivo. Como lo indica
Oktini (2019) la diferenciacion de productos y servicios como una fuente clave de ventaja
competitiva; el cual, resalta la importancia de implementar estrategias de marketing. Al respaldar
estos hallazgos, Suherman (2021) demuestra empiricamente que la ventaja competitiva impacta
significativamente en el rendimiento del marketing. Esto subraya la necesidad de adoptar un
enfoque que combine estrategias competitivas con los elementos clave del marketing. Como
sefialan Laz y Cedefio (2023) dichas estrategias competitivas son las capacidades operativas de la

empresa y su evolucion en respuesta a la competencia.
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1.1.3 Contexto Empresarial y Desafios de las PyMEs

Las empresas, en su diversidad, representan un vehiculo para mejorar la calidad de vida de las
personas. Segun la OCDE (2019), las empresas pueden clasificarse en microempresas (1-9
empleados), pequefias empresas (10-49 empleados), medianas empresas (50-249 empleados) y
grandes empresas (mas de 250 empleados). En este contexto, las PyMEs desempefian un papel
fundamental en la economia global. Papadopoulos (2020) destaca que las PyMEs representan el
95% del total de empresas a nivel mundial, se posicionan como impulsores esenciales del
crecimiento econémico global. En México, las PyMEs son particularmente relevantes; dado que,
representan el 99.8% de las empresas y generan el 78.5% de los empleos (Nevérez y Ruelas,
2019). A nivel local, en San Luis Potosi, las PyMEs constituyen el 94.7% de los
establecimientos; los cuales, la mayoria son microempresas (INEGI, 2019). Las PyMEs como se
ha evidenciado, son un pilar fundamental en la estructura econdmica, tanto a nivel global como
local; ademas, de impulsar el crecimiento econémico.

Sin embargo, las PyMEs enfrentan desafios significativos que impactan su
competitividad y desarrollo. Salazar et al. (2022) destacan la importancia de que las PyMEs
enfoquen sus esfuerzos en estrategias de marketing centradas en el cliente y en la calidad de los
productos. No obstante, Muibo et al. (2022) sefialan que muchas PyMEs carecen de una
estructura adecuada para una gestion estratégica sostenible; lo cual, dificulta la formulacién e
implementacién de estrategias competitivas. Ademas, Bruce et al. (2023) resaltan que, aunque la
adopcion de tecnologias digitales puede proporcionar una ventaja competitiva, las PyMEs
enfrentan desafios como recursos limitados y mecanismos de marketing inadecuados. No

obstante, estos desafios representan oportunidades para el fortalecimiento de este sector.
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En ese sentido, las tecnologias digitales ofrecen oportunidades significativas para las
PyMEs. Rukmana (2023) argumenta que las tecnologias digitales permiten a las PyMEs,
especialmente en areas rurales, acceder a mercados méas amplios y mejorar su visibilidad. Esto se
complementa con los hallazgos de Giakomidou et al. (2022), quienes indican que la adopcién de
estrategias de marketing digital puede aumentar el trafico y la visibilidad en los medios digitales
de las PyMEs; las cuales, son esenciales para atraer y retener clientes. En este sentido, invertir en
este tipo de técnicas y metodologias no solo es una cuestion de modernizacién; sino, una
necesidad estratégica para que las PyMEs puedan competir.

1.2 Formulacion del Problema y preguntas de investigacion

Aungue el marketing ha sido ampliamente estudiado, el desafio radica en la necesidad de
comprender como las PyMEs en San Luis Potosi perciben la importancia sobre el nivel de
consolidacién de las Estrategias Competitivas y el Marketing 4.0. En este contexto, surge la
pregunta de investigacion, misma que es analitica y proyectiva: ¢Cuél es el nivel de
consolidacién que tienen las Estrategias Competitivas y el Marketing 4.0 medido a través de
conocer la importancia que le otorgan las PyMEs en San Luis Potosi?

De lo anterior se desprenden las siguientes preguntas de investigacion especificas:

e ;Qué instrumento se debe aplicar para medir la importancia de las Estrategias
Competitivas y el Marketing 4.0?

e ;Qué elementos clave deben incluirse en el marco de referencia para valorar
adecuadamente el Marketing 4.0 y las Estrategias Competitivas en las PyMEs?

e (Cudl es el nivel de consolidacion de las Estrategias Competitivas y el Marketing

4.0 en las PyMEs de San Luis Potosi?
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1.3. Hipdtesis/supuestos (en caso de aplicar)
Las hipotesis se alinean con el enfoque de Schmelkes y Elizondo (2010), quienes enfatizan que
las relaciones entre variables deben ser validadas mediante métodos estadisticos rigurosos. En
este caso, la eleccion de pruebas se baso en la naturaleza ordinal de la escala Likert en los items
con la necesidad de contrastar los resultados frente a un valor teérico (valor 3) y entre
subpoblaciones (pequefias vs. medianas). Los resultados detallados de estas pruebas se presentan
en los capitulos 3 y 4, donde se confirma o refuta cada hip6tesis con evidencia empirica.
Hipotesis Principales
Hipétesis de valor de la medicion del item con respecto al valor tedrico (3)
e Ho: la media/mediana de los items es menor que “Moderadamente Importante”
(valor teorico = 3).
e Hi: la media/mediana de los items es mayor que “Moderadamente Importante”
(valor tedrico = 3).
Hipdtesis de diferencias entre grupos (pequefias vs. medianas empresas):
e Ho: No existen diferencias significativas en la consolidacion de estrategias entre
PyMEs (pequefias y medianas).
e Hi: Existen diferencias significativas en la consolidacion de estrategias entre
PyMEs (pequefias y medianas).
1.4 Objetivos de la Investigacion
1.4.1 Objetivo General
Analizar la percepcion de la importancia que otorgan las PyMEs sobre el nivel de consolidacion

de las Estrategias Competitivas y el Marketing 4.0, para contar con un marco de referencia en la
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implementacidn de este tipo de técnicas y metodologias en las PyMEs en San Luis Potosi,
mediante la aplicacion de instrumentos validados por expertos.
1.4.2 Objetivos Especificos
e Disefiar el marco de referencia para valorar la importancia sobre el nivel de
consolidacion del Marketing 4.0 y las Estrategias Competitivas.
e Aplicar instrumentos validados por expertos para medir de manera precisa y
confiable la percepcion de las PyMEs sobre las Estrategias Competitivas y el
Marketing 4.0.
e Comparar las Estrategias Competitivas y el Marketing 4.0 con respecto al tamafio
de empresa (pequefia y mediana).
e Caracterizar el nivel de consolidacion de las Estrategias Competitivas y el
Marketing 4.0 en las PyMEs.
1.5 Justificacion
La presente investigacion se justifica por sus implicaciones practicas, tedricas y personales, en
concordancia con los postulados de Hernandez Sampieri (2014). En primer lugar, la presente
investigacion se justifica en la necesidad de obtener datos solidos y actualizados que permitan
evaluar el nivel de consolidacion de las PyMEs en San Luis Potosi, particularmente en lo
respecta al Marketing 4.0 y las Estrategias Competitivas; la cual, se alinea con el criterio de
implicacion préctica planteada por el autor, quien establece un vinculo directo con los criterios
para evaluar la importancia potencial de una investigacion.
El segundo aspecto clave que justifica esta investigacion es su potencial impacto en la
creacion de una empresa de marketing, donde los hallazgos de este estudio servirdn como base

para disefiar servicios y soluciones que ayuden a las PyMEs a optimizar sus estrategias de
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Marketing. Como sefiala el autor, la implicacion personal en una investigacion se refiere a la
conexion directa del investigador con el tema de estudio. En ese sentido, este estudio no solo
tiene un interés académico; ademas, representa un desarrollo profesional para el investigador.
Finalmente, el tercer eje de justificacion reside en la generacion de un marco de
referencia para la implementacion de técnicas y metodologias respecto a las Estrategias
Competitivas y el Marketing 4.0 en las PyMEs de la region. Desde la perspectiva teorica, el autor
destaca que una investigacion debe contribuir al avance del conocimiento en un campo
especifico; lo cual, se logra al generar informacion sobre como las PyMEs perciben la
importancia sobre el nivel de consolidacion de las Estrategias Competitivas y el Marketing 4.0.
1.6 Delimitacion
Delimitacion espacial
El area de influencia de esta investigacion se centra en las regiones de San Luis Potosi y Soledad
de Graciano Sanchez, tal como se ilustra en la Figura 1. En esta area, el universo donde se
analiza el estudio esta dirigido principalmente en las PyMEs.
Figura 1.

Ubicacion geogréfica de San Luis Potosi y Soledad de Graciano Sanchez.
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Delimitacion Teorica
La investigacion se centra en los ejes: el Marketing Tradicional y el Marketing Digital,
integrados bajo el enfoque del Marketing 4.0; asi como, en las Estrategias Competitivas, con el
proposito de analizar como las PyMEs perciben la importancia sobre el nivel de consolidacion de
estas estrategias. La percepcion, como sefiala Sdnchez (2020), no es un proceso pasivo; sino, una
dinamica compleja que involucra interpretaciones y evaluaciones influenciadas por experiencias
previas, creencias, emociones y contextos sociales.

Para garantizar la rigurosidad del analisis, se emplearan instrumentos de recoleccion
validados por expertos, disefiados especificamente para medir la percepcion sobre el nivel de
consolidacién de las PyMEs sobre las Estrategias Competitivas y el Marketing 4.0. Como sefiala
Luzuriaga (2024), la validacion de instrumentos es un paso fundamental para asegurar la
confiabilidad y validez de los datos; el cual, a su vez permite que los resultados sean solidos y
utiles para la toma de decisiones informadas. En este sentido, se utilizaran andlisis estadisticos
que permitan una interpretacién integral de los datos recopilados.

Delimitacion temporal
La investigacion se circunscribe al periodo 2024-2025; la cual, asegura la recoleccién de datos
actualizados que reflejen las tendencias emergentes en marketing 4.0 y estrategias competitivas.

Delimitacion demografica
El universo de estudio esta conformado por PyMEs de diversos sectores econémicos clasificados
por el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE). La distribucion
especifica por sector se detalla en la Tabla 1.

Tabla 1.

Sectores Econdmicos.
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Sector Econdémico Numero de PyMEs

Mineria 19

Energia Eléctrica 23
Construccion 322

Manufactura 686

Comercio Mayor 428

Comercio Menor 716
Transportes, Correos, Almacenamiento 272

Informacion en Medios Masivos 71
Servicios Financieros y de Seguros 136

Servicios Inmobiliarios 75
Servicios Profesionales Cientifico Técnico 178
Servicios Apoyo Negocios 119

Sector Educativo 872

Sector Salud 209

Servicios Culturales y Deportivos 75
Servicios Alojamiento Temporal 108
Actividades Legislativas Gubernamentales 230
Otros Servicios 292
Total 4,832

Nota. Elaboracién propia con datos de INEGI (2024). Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas

(DENUE)

Capitulo 2 Marco Teorico.
El marco tedrico constituye un pilar fundamental en la investigacion cientifica; puesto que,
integra y organiza los conocimientos previos que sustentan el estudio. Segun Olivaresc-Bonilla
(2019), esta seccidon cumple la funcion de plantear preguntas de investigacion de manera
contextualizada al orientar la metodologia para establecer los referentes conceptuales y
empiricos que guiaran el proceso investigativo.
2.1 Marco Contextual
El marco contextual es fundamental para comprender el entorno. Como sefialan del Cid et al.,

(2011), contextualizar implica explorar y describir las circunstancias humanas, sociales,
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econdmicas, politicas y culturales que influyen en el tema de investigacion. En este caso, el
estudio se realizd en el estado de San Luis Potosi ubicado en el centro-norte de México. Segun
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, n.d.) el estado abarca
aproximadamente el 3.1% del territorio nacional con una superficie de 61,165 km? conformado
por 58 municipios.

La capital de San Luis Potosi basado en los datos del INEGI establece que el estado se
encuentra a una altura de 3180 metros sobre el nivel del mar (msnm); geograficamente, esta
situada entre las coordenadas 24° 29" 29" y 21° 09" 37" de latitud norte, al sur 21° 09" 37" de
latitud norte y 98° 19" 33" y 102° 17" 46" de longitud oeste. En cuanto a su poblacién, el Censo
de Poblacién y Vivienda 2020 del INEGI (2020) reporta que el estado cuenta con una poblacion
total de 2, 717,585 habitantes. El estudio se centrd en dos de las localidades mas pobladas: San
Luis Potosi (capital) con 911,908 habitantes y Soledad de Graciano Sanchez con 332,072
residentes. Estos datos son relevantes para comprender la dindmica de las PyMEs en la region;
ya que, su desarrollo estéd influenciado por factores econémicos, demograficos y finalmente en
los habitos de consumo de los usuarios en el contexto digital.

2.1.1 Aspectos demogréficos

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2019) la fuerza laboral
de los establecimientos en las PyMEs es de 21 a 30 afios, con un porcentaje del 34.7%. Este dato
es importante para entender la composicion demografica del personal ocupado; donde, la gran
mayoria de los trabajadores en las PyMEs se encuentran en ese rango de edad.

2.1.2 Aspectos econdmicos

Las PyMEs en San Luis Potosi representan un componente vital en la estructura econémica del

estado. Segun los datos del INEGI (2019), este estrato empresarial; el cual, abarca el 5% de los
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establecimientos destaca por su contribucion equilibrada al mercado laboral al emplear al 31.3%
de la fuerza de trabajo, cifra cercana a la participacion de las grandes empresas (31.8%) y
superior a su proporcién en el total de unidades econdémicas (148 mil 767 establecimientos).
2.1.3 Contexto Digital

En el contexto digital en México, los estudios de la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI)
revelan un patrén destacado. De acuerdo con Nolasco et al., (2016) las redes sociales constituyen
la principal actividad en linea para los usuarios, con un 88% de la poblacion conectada; debido a
que; participan activamente en estas plataformas. Este dato subraya la centralidad de las redes en
la vida digital de los mexicanos; ademas de, evidenciar su papel como eje de interaccion y
consumo de contenido.

En este sentido, los autores amplian la perspectiva al sefialar que, ya en 2014, Facebook
registraba alrededor de 56 millones de usuarios en el pais, una cifra que refleja la temprana
adopcion masiva de estas herramientas. Este fendmeno, segun los autores, destacan las
oportunidades clave para la comercializacién y el marketing digital; dado que, posiciona las
redes sociales como canales estratégicos para que las empresas alcancen audiencias masivas y
segmentadas.

Por un lado, los estudios de AMIPCI (2023) destacan que en México el 80.8% de la
poblacion de los ultimos 8 afios (equivalente a 96.87 millones de usuarios) tiene acceso a
Internet; lo que, evidencia una penetracion significativa de esta tecnologia en el pais. Por otro
lado, el informe subraya un cambio relevante en el perfil socioecondémico de los internautas: el
segmento de nivel socioecondémico bajo registro un crecimiento del 5% en adopcion de Internet

durante los dos afios previos al estudio; lo que, sugiere una democratizacion gradual del acceso.
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En cuanto al perfil de uso, se identifican patrones claros en los horarios de conexién. En
relacion con los horarios de mayor tréfico, los picos se concentran en el medio dia (12:00 a 14:00
horas) y la tarde (16:00 a 19:00 horas); los cuales, coinciden con momentos de descanso o
actividades post-laborales. Ademas, un dato relevante es que el 67% de los usuarios mexicanos
perciben que estan conectados las 24 horas del dia al reflejar una dependencia creciente hacia la
conectividad continua.

Finalmente, en términos de hébitos, el estudio revela que los mexicanos pasan un
promedio de 8 horas con 20 minutos diarios en linea; lo cual, representa un incremento de 8
minutos respecto al afio anterior (ver Figura 2). Este aumento, aunque modesto, refuerza la
tendencia de una sociedad cada vez més digitalizada.

Figura 2.

Usuarios de Internet en México. 2015-2022.

57.4% 59.5% 63.7% 65.5% 69.6% 71.5.% 75.6.% 80.8%

Porcentaje de la poblacién usuaria de internet en México 96.87

62.4

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

mm Millones de internautas -Porcentaje de crecimiento anual

Nota. Fuente: AMIPCI (2023, p.7)
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2.2 Marco Conceptual

Para reforzar el marco tedrico, se elaboré un marco conceptual. Como sefiala Cabieses y
Espinoza (2012) permite que otros investigadores comprendan la relevancia del estudio y su
lugar dentro del claro campo de conocimiento en que se incorpora.

2.2.1 Concepto de Mercadotecnia

El concepto de marketing ha evolucionado a lo largo del tiempo, adaptandose a los cambios en
los entornos econémicos, tecnoldgicos y sociales. Tradicionalmente, Kotler y Armstrong (2017)
lo definen como un proceso social centrado en el intercambio de productos que genera valor para
los consumidores. Mas reciente, Ayele y Barabadi (2019) amplian esta definicion al
conceptualizar el marketing como el proceso de identificar y satisfacer las necesidades del
cliente, al mismo tiempo que se garantizan las expectativas de rentabilidad para la empresa.

En el contexto de las pequefias y medianas empresas (PyMESs), el marketing adopta una
necesidad de desarrollar estrategias para que puedan mantenerse. Como lo menciona Miles et al.
(2015) destacan la importancia de desarrollar capacidades de marketing dentro de las PyMEs;
los cuales; mencionan que su correcta implementacion puede contribuir significativamente al
crecimiento y sostenibilidad de estas empresas. Asimismo, Bocconcelli et al. (2018) identifican
una relacion positiva entre la adopcion de estrategias de marketing y el desempefio empresarial;
debido a que, refuerza su papel estratégico dentro de las empresas. Estos estudios validan la
importancia del marketing como herramienta clave para mejorar la competitividad al resaltar la
necesidad de adaptarlo a las caracteristicas unicas de las PyMEs.

2.2.2 Marketing Digital
El marketing digital, como lo definen Denga et al. (2022), representa un cambio paradigmatico

en la forma en que las empresas promocionan sus productos y servicios, al aprovechar las
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tecnologias digitales para llegar a audiencias mas amplias y segmentadas. Ademas, Choi y Yoo
(2018) identifican técnicas especificas como el marketing en redes sociales, el SEO y el
marketing de contenido; debido que, son fundamentales para construir una presencia digital
solida. Estas herramientas son esenciales para las PyMEs al permitir establecer relaciones
personalizadas con sus clientes.

A su vez, la rentabilidad del marketing digital, destacada por Das y Lall (2016), emerge
como una de sus mayores ventajas, especialmente para PyMEs con recursos limitados. Una
estrategia rentable pero mal ejecutada puede generar desconfianza entre los consumidores. En
paralelo, la comparacion realizada por Durmaz y Efendioglu (2016) entre el marketing digital y
los medios tradicionales resalta las ventajas competitivas del primero, especialmente en términos
de costos y capacidad de medicidn. Esta capacidad de medir el retorno de inversién en tiempo
real es una de las mayores fortalezas del marketing digital al permitir a las empresas optimizar
sus estrategias de manera continua.

2.2.3 Marketing 4.0

El Marketing 4.0 actia como una oportunidad para que las PyMEs fortalezcan su interaccién con
los clientes. EI modelo de Marketing 4.0, propuesto por Kotler et al. (2016), representa una
evolucion significativa en la forma en que las empresas se relacionan con sus clientes, al integrar
de manera efectiva los entornos offline y online para crear experiencias coherentes y
personalizadas. Este enfoque resalta la importancia de mantener un equilibrio entre la tecnologia
y las interacciones humanas.

Sumado a esto, las empresas deben de anticiparse a las necesidades del cliente. La idea de
poner al cliente en el centro de las estrategias de marketing, como sefiala Palma (2023), es un

principio fundamental del Marketing 4.0. En ese sentido, Cedillo-Lima (2023) enfatiza que las
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empresas deben ser capaces de interactuar con los clientes en maltiples plataformas; ya sea, en
linea o en el mundo fisico. Esta capacidad representa tanto un desafio como una oportunidad,
especialmente para las PyMEs; las cuales, deben adaptarse rapidamente a las expectativas
cambiantes de los consumidores.

2.2.4 Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing, como lo destacan Fisher y Espejo (2016), deben basarse en un
profundo entendimiento del mercado y de las necesidades del cliente. Debido a que, es
importante que no solo las estrategias se adopten con el enfoque al cliente. Aqui es donde la
perspectiva de Kotler (2003) adquiere relevancia, al enfatizar la importancia de la innovacién y
la originalidad en las estrategias de marketing para lograr una ventaja competitiva sostenible. Por
ello, un enfoque basado en el cliente combinado con estrategias innovadoras marca la diferencia
con respecto a la competencia.

En el contexto de las PyMEs, esta dualidad entre compresion del cliente e innovacion es
aun mas critica; puesto que, diversos estudios han abordado este tema desde diferentes
perspectivas. Como indican Verhees y Meulenberg (2004) exploran la relacién entre la
orientacion al mercado, la innovacidn, la innovacion de productos y el rendimiento de las
pequefias empresas al resaltar la importancia de la orientacion al mercado en el éxito de las
PyMES. Asimismo, Sanchez et al. (2019) discuten los desafios que enfrentan las PyMEs en
cuanto a la asignacion de recursos para estrategias de marketing efectivas; las cuales, consideran
que estas empresas deben maximizar el impacto de sus inversiones con presupuestos limitados.
La combinacion de un enfoque centrado en el cliente, la innovacion estratégica y el uso

inteligente de los recursos son claves para que las PyMEs destaquen.
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2.2.5 Estrategias de Marketing Tradicional

Las 4Ps del Marketing Mix
El marco de las 4Ps del Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza y Promocidn) es una
herramienta fundamental para la planificacion estratégica de marketing, incluso en un mundo
maés digitalizado. Como lo sefialan Balogh y Mizik (2022), las empresas utilizan este enfoque
para alcanzar sus objetivos de marketing en un mercado. Aunque las 4Ps han sido relevantes, su
aplicacion debe adaptarse a las nuevas demandas del mercado; donde, la experiencia del cliente y
personalizacion tienen un papel central.

Producto
El producto se refiere a los bienes o servicios que una empresa ofrece a sus consumidores. Segun
Keller (1993), el producto no solo se limita a la mercancia en si; sino que, abarca aspectos como
la marca, el empaque, los servicios asociados y la experiencia del cliente. Los consumidores
buscan funcionalidad, emociones y valores asociados al producto.

Ademas, la planificacion del mercado implica el desarrollo de un marco estratégico que
establece cdmo un producto debe ser comercializado. Segin Tomala (2023), la planificacién
incluye anticipar, evaluar y adaptarse a las dinamicas del mercado y del consumidor; el cual,
permite identificar oportunidades de crecimiento y factores de riesgo que podrian afectar la
comercializacion del producto. Asimismo, el andlisis de la competencia es fundamental para
comprender el posicionamiento del producto en el mercado. En este contexto, Montenegro
(2024) discute la importancia de evaluar el nivel de competencia existente en una industria, al
sugerir que se pueden aplicar diversos métodos para analizar como las empresas se comparan en

términos de precios, calidad, y factores como la atencion al cliente y la innovacion. Por lo tanto,
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la implementacion de estrategias de planificacion de mercado y analisis de competencia son
herramientas estratégicas que contribuyen en aumentar el valor percibido en el producto.

Plaza
La plaza es un elemento fundamental que debe ser abordado de manera estratégica. El concepto
de plaza dentro del Marketing mix, como lo describen Luna et al. (2019), es un elemento critico
que abarca los canales de distribucion a través de los cuales un producto llega al consumidor
final. Ademaés, Becker (2015) destaca que garantizar la disponibilidad del producto en el lugar y
momento adecuados resulta esencial para maximizar las ventas y lograr los objetivos
comerciales. Por lo cual, en un entorno donde los consumidores esperan entregas rapidas, la
gestion de la plaza se convierte en un factor clave.

Asimismo, es fundamental que las PyMEs deban considerar la segmentacién como parte
integral de sus estrategias de marketing; ya que, segun Castillo et. al (2024) esta estrategia ofrece
una comprension mas clara de los diferentes segmentos de consumidores; los cuales,
proporcionan a los comerciantes la capacidad de implementar estrategias mas efectivas que
respondan a las necesidades especificas de cada grupo. Por lo tanto, las PyMEs deben priorizar la
implementacién de estrategias de distribucion y segmentacion al asegurar una experiencia
satisfactoria para el cliente final.

Precio
El precio es un elemento estratégico que va mas alla de la simple fijacion de un valor monetario.
Como lo definen Kotler y Armstrong (2018) es la cantidad de dinero cobrada por un producto o
un servicio. Por lo tanto, el precio es un reflejo del valor percibido por el cliente. Ademas, como

lo indican Irwansyah et al. (2022) la estrategia de precios y la calidad del servicio pueden afectar
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la intencidn de recompra de los clientes. Por lo tanto, establecer un precio adecuado puede influir
en la percepcion de valor por parte de los consumidores y en la rentabilidad de la empresa.

Promocion
La promocién desempefia un papel fundamental en la comunicacion entre las empresas y sus
consumidores. Como lo indican Warnaby et. al (2005), Kotler enfatiza la importancia de la
promocion como parte integral del marketing mix, junto con el producto, el precio y la
distribucion, para lograr una comunicacion persuasiva y atractiva que impulse las ventas y
fortalezca la percepcion de la marca en la mente de los consumidores. En ese sentido, las
estrategias de promocion deben destacar entre la competencia.

Ademas, los consumidores estan expuestos a una gran cantidad de mensajes publicitarios
diariamente. La promocidn efectiva no solo se trata de comunicar informacion sobre un producto
0 servicio; sino que, también crear una conexion emocional con los clientes y diferenciar la
oferta de la competencia (Viddy et al., 2023). Complementariamente, segun Urbina (2021), el
posicionamiento de productos se sustenta en elementos psicoemocionales que influyen en la
decision de compra de los consumidores. Por lo tanto, estas herramientas se utilizan de manera
coordinada para crear conciencia, generar interés, fomentar la accion y construir lealtad entre los
consumidores.

Por altimo, la promocion debe estar alineada con las otras Ps del Marketing Mix
(Producto, Precio y Plaza) para crear una estrategia efectiva. La correcta integracion de las 4 Ps
puede resultar en una ventaja competitiva significativa; la cual, ayuda a las empresas a
diferenciarse en un mercado saturado (Bury, 2023). Al considerar estos elementos, las PyMEs
pueden disefar estrategias especificas para llegar a su mercado objetivo y alcanzar sus objetivos

comerciales.
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2.2.6 Estrategias de Marketing Digital

Marketing de Contenido
El marketing de contenido es definido por Pulizzi (2016) como el "proceso de marketing y
negocio para crear y distribuir contenido con el fin de atraer, adquirir y comprometer a una
audiencia objetivo claramente definida y comprendida, con el objetivo de impulsar una accién
rentable del cliente" (p.10). Por lo tanto, la produccién de contenido puede considerarse una
herramienta de ventas valiosa dentro de las empresas, capaz de atraer, comprometer y vender.

Complementariamente, Pachuco-Hernandez et al. (2021) resaltan un aspecto clave del
marketing de contenido: su eficacia para captar la atencion de consumidores que buscan
informacion util y entretenida. Esto refleja un cambio en el comportamiento del consumidor, que
ahora prefiere experiencias significativas y contenido educativo o entretenido. Ademas, como
sefiala Molina (2022), el marketing de contenidos no solo mejora la visibilidad de la marca; sino
que, también ejerce una influencia significativa en las decisiones de compra de los
consumidores. En conjunto, estos elementos destacan la importancia estratégica del marketing de
contenido al ofrecer valor a los consumidores mediante contenido relevante y atractivo.

Marketing por correo electronico
El marketing por correo electronico consiste en enviar una comunicacion comercial por email a
una base de datos de posibles clientes. Esta estrategia es una de las més importantes y efectivas
en el marketing digital debido a los costos significativamente méas bajos en comparacion con el
marketing directo clasico y las posibilidades de mayor personalizacion de contenido y creacién
de valor; dado que, esta estrategia respalda objetivos de lealtad o soporte al cliente (Mullen y
Daniels, 2009). Por lo tanto, esta personalizacion mejora la relevancia del mensaje para el

consumidor.
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Ademas, mantener a los clientes informados sobre noticias es uno de las caracteristicas
del marketing por correo electronico. Como lo indica Uzcétegui-Sanchez (2023) informar sobre
promociones, novedades y contenido relevante puede aumentar la lealtad del cliente y las tasas
de conversion. Por lo tanto, el marketing por correo electrénico se presenta como una estrategia
poderosa dentro del marketing digital, al combinar la personalizacion y eficacia en la
comunicacion con los clientes.

La automatizacion es un elemento clave del email marketing. Al utilizar un software
eficiente para el marketing por correo electrénico, una empresa puede gestionar su base de datos
de correos electronicos de suscriptores; la cual, tiene la posibilidad de filtrar por varios factores,
como: gustos y aversiones del consumidor, hébitos de consumo y frecuencia de compra, entre
otros; asi como, enviar instantaneamente boletines informativos a una lista de suscriptores, sin
importar cuan grande sea (Bratucu y Talpau, 2014). Estos elementos ahorran tiempo y recursos
al aumentar la relevancia de los mensajes enviados y mejorar la experiencia del usuario.
Complementariamente, el uso de herramientas de analitica web, como Google Analytics,
proporciona a las empresas la posibilidad de medir la efectividad de sus campafias de email
marketing al ofrecer informacidn clave que permite ajustar y optimizar sus estrategias en funcion
de los resultados obtenidos (Intriago et al., 2016). Esta combinacién de tecnologias brinda un
enfoque mas personalizado en las campafias de correo electronico; el cual, asegura la llegada a la
audiencia adecuada.

Marketing en redes sociales
Las redes sociales es una herramienta poderosa para crear conexiones. La esencia del marketing
en redes sociales radica en la experiencia que las plataformas digitales ofrecen a los usuarios

(Benartzi y Lehrer, 2015). Esto permite a las empresas integrarse de manera organica en la vida
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de los consumidores. En este contexto, Vaca-Paredes y Vidal-Fernandez (2022) destacan que
esta estrategia no solo incrementa la visibilidad de la marca; sino que, facilita la construccion de
relaciones més cercanas con los clientes al fortalecer la fidelidad y el compromiso hacia la
marca. A través de estas herramientas las empresas pueden comprender y posicionarse en la
mente de los consumidores.

Hoy en dia, plataformas como Facebook, Instagram, TikTok, Linkedin y X (antes
Twittter) son usadas por los usuarios con mayor frecuencia. Como lo sefialan Cavay Sir (2022)
el crecimiento en el uso de redes sociales entre 2013 y 2022 refleja su consolidacion como una
herramienta fundamental en las estrategias de marketing digital. Estas plataformas ofrecen
herramientas de segmentacion y publicidad para llegar a audiencias especificas.

Una de las ventajas de las redes sociales es fomentar la participacion activa del
consumidor. Ademas, su capacidad para promover informacion y fortalecer la imagen de marca,
junto con su efectividad para interactuar directamente con su audiencia, como destacan Palacios
y Fullat (2022), evidencia el papel estratégico de estas plataformas. En ese sentido, las redes
sociales permiten construir relaciones mas cercanas entre las audiencias; ya que, los
consumidores se sienten escuchados y valorados.

Marketing en motores de basqueda
Esta estrategia consiste en ayudar a que una pagina web en particular sea vista antes que otras
paginas en una busqueda en Internet y los motores de busqueda actualizan regularmente sus
algoritmos para que solo aparezcan resultados relevantes (Khan y Siddiqui, 2013). Ademas,
como sefiala Chaffey (2016), no basta con mejorar la calidad del contenido; sino que, es crucial
trabajar en la incorporacion de palabras clave relevantes, la organizacion clara del contenido

mediante subtitulos y puntos clave; asi como, la optimizacién del codigo del sitio para facilitar su
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interpretacion por los motores de blsqueda. Por lo tanto, el marketing por motores de busqueda
permite mejorar la visibilidad para los clientes en los resultados de busqueda de internet.

Finalmente, la publicidad en motores de busqueda, sefialado por Karjaluoto y Leinonen
(Ewerth y Girotto, 2021), es otra herramienta valiosa para las PyMES; ya que, les permite
promocionar sus productos o servicios de manera efectiva en los motores de busqueda. Esta
estrategia es esencial para cualquier empresa que busque mejorar su visibilidad en linea y
aumentar sus conversiones con clientes potenciales.

Marketing de afiliacion
El marketing de afiliacion se distingue por su enfoque en resultados. En este sentido, como
sefialan Idrysheva et al. (2019), es una estrategia basada en el rendimiento donde un negocio
recompensa a uno o mas afiliados por cada visitante, cliente que estos traigan mediante sus
propios esfuerzos de marketing. En este contexto, para las empresas en etapas iniciales, el
marketing de afiliacion representa una herramienta invaluable. Segun lo sefialado por Bala 'y
Verma (2018), esta técnica es particularmente Util para empresas recién lanzadas; ya que,
generard un aumento de visitantes a sus negocios a traves de sitios web con alto trafico. De esta
manera, la estructura de este modelo incentiva a los afiliados a promover productos o servicios al
mismo tiempo que realizan una difusion de contenido dirigida a audiencias relevantes.

En el contexto de los grupos empresariales, el marketing de afiliacién adquiere una
dimension adicional. Las empresas afiliadas dentro de estos grupos se benefician de los recursos
del grupo, las capacidades y el acceso relativamente facil a los mercados de capital, productos y
mano de obra en comparacion con las empresas independientes (Fuad y Akbar, 2018). Ademas,
las empresas al afiliarse de manera adecuada pueden atraer mas clientes y construir credibilidad

en el mercado.
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2.2.7 Estrategias Competitivas
Las organizaciones buscan constantemente formas de destacar y asegurar su supervivencia. Fue
en este contexto que Michael Porter identificd tres estrategias genéricas que las pueden adoptar
para alcanzar una ventaja competitiva: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque (Laz y
Cedefio, 2023). Cada una de estas estrategias ofrece un camino distinto para competir y su
eleccion depende de las necesidades del cliente. En ese sentido, la implementacion de estrategias
competitivas resulta crucial para aquellas empresas que buscan diferenciarse de sus competidores
y fidelizar a sus clientes, especialmente en mercados internacionales; donde, los desafios son
mayores (Cristobal y Hidalgo, 2018.). Las empresas deben adaptar sus estrategias a las
particularidades de cada mercado.

Pero, ¢Como elige una empresa la estrategia adecuada? Segun Monge (2010) identificar
y aplicar la estrategia mas eficaz es crucial para que las empresas logren sus metas y objetivos
propuestos. No solo se trata de competir; sino, hacerlo de manera inteligente y estratégica. En
ese sentido, la alineacion entre la estrategia competitiva y las operaciones de la empresa es un
factor para asegurar que las areas de la organizacion trabajen en conjunto hacia el mismo
objetivo (Guimaraes et al., 2014). Todas las areas de la organizacion, desde la produccion hasta
el marketing y las ventas, deben de trabajar de manera coordinada para implementar la estrategia
correcta.

La innovacion juega un papel importante en el desarrollo de estrategias competitivas.
Como destacan Loyola y Mendoza (2017) el desarrollo de estrategias competitivas suele ir
acompariado de procesos de innovacion; la cual, destaca la creatividad y adaptabilidad como
factores esenciales en el entorno empresarial. Ya sea a través de nuevos productos, procesos o

experiencias al cliente, la innovacion impulsa la ventaja competitiva. Finalmente, estos enfoques
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no solo proporcionan herramientas para analizar el entorno competitivo y detectar oportunidades
y amenazas; sino que, permiten disefiar estrategias que aseguren la diferenciacion y la
sostenibilidad de las organizaciones en mercados dindmicos y desafiantes (Cardoso y Barros,
2023). La combinacién de estos elementos refuerza la capacidad de las empresas para mantener
su competitividad.

Liderazgo de Costos
El liderazgo de costos es una de las estrategias principales identificadas por Michael Porter.
Diversos estudios como los de Haque et al. (2021), Theuri (2021) y Robiansyah et al. (2020)
demostraron que la implementacion de esta estrategia puede tener un impacto positivo en el
desempefio de una empresa y fortalecer su ventaja competitiva. En este contexto, la
incorporacion de programas especificos de liderazgo en costos, combinados con estrategias de
precios efectivas y el aprovechamiento de la tecnologia, se presenta como una féormula clave para
mejorar tanto la calidad del producto como el desempefio general de la organizacion (Kubai et
al., 2021). Ademas, estas herramientas tecnoldgicas contribuyen a optimizar costos y adaptarse al
mercado.

Sin embargo, la implementacion efectiva de esta estrategia requiere una base solida. Un
sistema de contabilidad de costos robusto, como menciona Castro-Morales (2022), es esencial
para identificar, controlar y reducir los costos operativos y de produccién. Por lo tanto, este
sistema proporciona las herramientas necesarias para analizar en detalle los gastos involucrados
en los procesos, al facilitar la toma de decisiones informadas. Otro aspecto critico es la seleccion
adecuada de fuentes de financiamiento. Como destaca Donoso (2017), el acceso a financiamiento

a bajo costo, como préestamos con tasas de interés favorables o lineas de credito accesibles, puede
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contribuir significativamente a la reduccion de costos operativos. Esto fortalece la estructura
financiera de la empresa y permite mantener la posicion competitiva de liderazgo en costos.

Diferenciacion
Otra estrategia que puede generar una ventaja competitiva que identifico Michael Porter es la
diferenciacion. Segun Briones (2023), la diferenciacién se presenta como una herramienta clave
para lograr ventajas competitivas sostenibles; ya que, permite a las empresas establecer precios
premium y fidelizar a los clientes. Asimismo, uno de los pilares para implementar una estrategia
de diferenciacion es través de la innovacion. Como lo menciona el autor, las PyMEs en el canton
Portoviejo han logrado ventajas competitivas mediante la innovacion, que se traduce en mejoras
en procesos de produccion y distribucion, asi como en métodos organizativos. La diferenciacion
resalta la importancia de la innovacion como medio para diferenciarse en sus productos y
Servicios.

De manera complementaria, las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) de
igual manera tienen un papel clave en la diferenciacién. Para Pacheco y Rodriguez (2020), las
empresas que implementan sistemas de informacion avanzados pueden optimizar sus procesos de
toma de decisiones, reducir tiempos de respuesta y mejorar la comunicacién interna y externa.
Estas capacidades aumentan la eficiencia operativa; las cuales, ofrecen un servicio personalizado
al consumidor.

Enfoque
La estrategia de enfoque se basa en concentrarse en un segmento especifico del mercado. Este
enfoque busca atender las necesidades especificas de un grupo particular de clientes al

permitirles desarrollar una oferta mas ajustada y; en consecuencia, una mayor lealtad del cliente
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(Velazquez et al., 2023). Por lo cual, este enfoque facilita el desarrollo de una oferta méas
ajustada a las expectativas del cliente.

Uno de los pilares en la implementacion de la estrategia de enfoque es la calidad del
servicio. De acuerdo a Hoppe (2024), la calidad del servicio no solo se centra en la entrega de un
servicio de alta calidad; sino que, implica crear una experiencia positiva para el cliente que puede
resultar en lealtad y satisfaccion a largo plazo. Por lo tanto, ofrecer una experiencia memorable
puede marcar la diferencia de una empresa que solo sobrevive y una que prospera.

Ademas, la satisfaccion del cliente es un componente esencial de esta estrategia. Como
destacan Montero-Mora y Canton-Croda (2020), centrar todos los esfuerzos organizacionales en
comprender, satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes; los cuales, promueven una
mayor lealtad y retencion. Esto es relevante en el contexto donde los consumidores tienen
opciones y las exigencias son mayores. Asimismo, de acuerdo con Taviria y Estrada (2015), las
empresas que priorizan la construccion de relaciones sélidas con sus clientes pueden incrementar
su satisfaccion, confianza y lealtad, al contribuir directamente a la rentabilidad. Esto se logra
cuando se tiene un conocimiento profundo de las preferencias del cliente.

2.3.8 Evidencia Empirica

Evidencia Internacional
En el &mbito internacional, tres estudios destacados, realizados en distintos contextos
geogréficos y culturales, ofrecen perspectivas sobre las tendencias, desafios y oportunidades que
enfrentan las PyMESs en su busqueda por consolidarse en el mercado. Dentro de este panorama,
destaca la investigacion de Suarez Pérez y Pérez Barral (2021); la cual, se adentra en las
tendencias y perspectivas del marketing en las PyMEs de la ciudad de Ambato, Ecuador. Los

investigadores utilizaron una metodologia cualitativa al explorar la realidad de estas
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organizaciones, centrandose en como las estrategias de marketing pueden ajustarse a las
necesidades de las PyMEs. Ademas, se destaco la importancia del planeamiento estratégico para
mejorar su funcionamiento al consolidar sus marcas al ofrecer recomendaciones précticas para
que las PyMEs, independientemente de su tamafio, puedan enfrentar desafios en el futuro.

En Taiwén, Lin (2021) abordé el tema del marketing electronico en PyMEs en etapa de
crecimiento al combinar métodos cualitativos y cuantitativos para obtener una vision integral.
Inicialmente, el autor realiz6 un analisis documental para identificar los objetivos de marketing y
redes sociales que podrian ayudar a las PyMEs a alcanzar estos objetivos. Posteriormente,
recopil6 datos a través de cuestionarios y entrevistas con expertos en marketing en linea; el cual,
uso el proceso Analitico Jerarquico (AHP), Lin calculd los pesos de los indices experimentales,
como el aumento de la conciencia de la marca y la evaluacion de diversas redes sociales. Los
resultados de este andlisis proporciono informacion valiosa para mejorar las estrategias de
marketing electrdnico de las PyMEs taiwanesas al destacar la importancia de adaptar
herramientas digitales a las necesidades especificas de cada empresa en crecimiento.

Por Gltimo, Franco-Angel y Awad Urbano (2022) llevaron a cabo un estudio de casos con
ocho empresas manufactureras en colombianas al revelar un enfoque de marketing distinto al de
los modelos tradicionales. Estas empresas no seguian procesos formales y estructurados de
marketing; en cambio, su estrategia se basaba en comprender a sus clientes, desarrollar productos
innovadores, estructurar costos para ofrecer precios competitivos y comunicar constantemente el
valor que generaban al mercado. Este enfoque practico y centrado en el cliente les permitid ser
sostenibles y competitivas, incluso con recursos limitados. Los investigadores concluyeron que,
aunque estas empresas no seguian modelos tedricos convencionales, su capacidad para adaptarse

y responder a las necesidades del mercado era clave para su éxito.
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Evidencia Nacional
En México, las estrategias de marketing en las PyMEs han sido de varios objetos de estudio. Un
estudio destacado es el de Almanza Jiménez et al. (2022), quienes investigaron las estrategias
mercadoldgicas para la competitividad de las PyMEs en Lazaro Cardenas, Michoacén; las cuales,
utilizaron una metodologia cualitativa-cuantitativa de tipo correlacional, los autores se enfocaron
en identificar la relacion entre variables especificas en el contexto de las PyMEs abarroteras.
Para recopilar datos, emplearon la escala de tipo Likert al permitir a los encuestados expresar su
grado de acuerdo o desacuerdo con afirmaciones relacionadas con el marketing. Los resultados
mostraron que una parte significativa de los encuestados tenia conocimientos de mercadotecnia,
comprendia el mercado en el que operaban y aplicaba estrategias mercadoldgicas en sus
negocios. Este hallazgo sugiere que aun existe un margen importante para mejorar su
formalizacién y efectividad.

Otra investigacion destacada es la de Tomala (2023) este estudio se realiz6 al considerar
investigaciones de diversos paises de América Latina, especificamente mencionando a México.
La metodologia utilizada en el estudio fue de tipo descriptivo y consistié en una revision
documental y analitica. Se centr6 en el anélisis de articulos empiricos y literarios publicados en
bases de datos digitales, al abarcar investigaciones relevantes sobre el uso de tecnologias de la
informacion y comunicacion en el marketing de pequefias y medianas empresas. En cuanto a los
hallazgos en México, se identificd que las pequefias y medianas empresas presentan limitaciones
significativas en el disefio y ejecucion de procesos de planificacion estratégica. Ademas, se
destaco que una de las principales razones para estas limitaciones es la falta de recursos
financieros; el cual, afecta su capacidad para implementar tecnologias y estrategias de marketing

digital de manera efectiva.
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La ultima investigacion destacada en México es la de Rodas et. al (2023) para llevar a
cabo esta investigacion sobre la transformacion digital de las PyMEs en México, se realizé una
revision sistemética de la literatura en bases de datos académicas reconocidas al asegurar la
seleccion de estudios relevantes publicados en los ultimos cinco afios. Posteriormente, se realizd
un analisis comparativo de los articulos seleccionados, al extraer informacion clave sobre los
hallazgos, las metodologias empleadas y las conclusiones presentadas. Se encontré que la
percepcion y actitud hacia la tecnologia determinaron la rapidez con la que las empresas
implementaron estrategias digitales. Finalmente, se evidencio que la adopcion de plataformas
digitales facilitd el acceso de las PyMEs a mercados internacionales, permitiéndoles expandirse
de manera més réapida y eficiente en comparacion con métodos tradicionales de
internacionalizacion. Por lo tanto, estos hallazgos resaltaron la importancia de desarrollar
estrategias personalizadas que permitan a las PyMEs mexicanas adoptar tecnologias digitales.
2.3.9 Principales Modelos Tedricos

Teoria de los Prospectos
En el campo del marketing, se utilizan varias teorias que sustentan las estrategias y practicas en
este giro. La teoria de los prospectos desarrollada por Daniel Kanheman y Amos Tversky en
1979 se enfoca en explicar las decisiones irracionales de las personas, influenciadas por aspectos
emocionales, que la teoria financiera convencional no puede explicar (Kaizer et al., 2021).
Ademas, esta teoria se basa en dos conceptos centrales que desafian la dependencia del punto de
referencia y la distorsion de probabilidades. Segun Vieder y Vis (2019) la dependencia del punto
de referencia implica que la utilidad de los resultados se define en funcion de los cambios desde
un punto de referencia, en lugar de los niveles absolutos de los resultados. Por ejemplo un

individuo puede percibir una ganancia de $100 como significativa si su punto de referencia es 0,
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pero la misma cantidad puede ser poca si su punto de referencias es $1000. Ademas, los autores
indican que la distorsidn de probabilidades sugiere que las personas tienden a sobrevalorar
eventos poco probables y a subestimar eventos muy probables; lo que, da lugar a efectos como el
de certeza y el de posibilidad. Este segundo concepto las personas perciben de diferente manera
la situacién de la probabilidad dependiendo si se subestima o se sobrevalora la situacion.

Teoria del Actor-Red
La Teoria del Actor-Red ofrece una perspectiva innovadora para abordar las estrategias de
marketing. Esta teoria se centra en la interaccion entre actores humanos y no humanos dentro de
una red; la cual, considera que tanto las personas como los objetos tienen agencia y pueden
influir en los procesos y resultados (Rios, 2017). En el contexto del marketing, esta teoria
permite comprender las complejas interacciones entre diferentes elementos que intervienen en
las estrategias de mercado.

Ademas, esta teoria enfatiza la importancia de analizar el como se generan cambios en un
entorno empresarial. En el marketing, esto traduce en la necesidad de comprender como se
forman las alianzas, se distribuye el poder y se establecen las conexiones que afectan las
decisiones en las acciones de las empresas en el mercado (Gomez y Aldama, 2021). De igual
manera, esta teoria propone integrar personas y elementos como tecnologias. Como lo indica
Barreiro (2022) al considerar a los actores humanos y no humanos como parte de una red
interconectada, las empresas pueden disefias estrategias mas efectivas que tengan en cuenta a los
consumidores, competidores y algunos elementos relevantes, como instituciones, tecnologia y
practicas sociales. Este enfoque permite a las empresas disefiar estrategias efectivas al considerar
actores humanos y no humanos interconectandose y relacionandose entre si.

Teoria del Comportamiento Planeado
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En el &mbito de marketing, la Teoria de Comportamiento Planeado (TCP) es una herramienta
para predecir las decisiones y acciones humanas en el consumo. Desarrollada por Icek Ajzen en
la década de 1980, esta teoria se basa en la idea de que el comportamiento humano esta
influenciado por tres factores clave: las actitudes, las normales sociales percibidas y la
percepcion de control de la situacion (Pinheiro et al., 2023). Estos elementos como lo son la
percepcion y comportamiento lo convierte en algo sélido para tomar en cuenta a la hora de
disefiar una estrategia de marketing.

Ademas, La TCP puede ser util en la prediccion de comportamientos en contextos
digitales. Por ejemplo, un estudio sobre la intencién de compra a través de medios virtuales en
millenials, Garcé-Giraldo et al., (2022) utilizaron esta teoria para analizar como las actitudes
hacia las compras en linea, las normas sociales y la percepcion de control afectan la decisién de
comprar en linea. Los resultados demostraron que estos factores son importantes y determinantes
a la hora de realizar una adquisicion en linea.

Teoria de las Capacidades
La Teoria de las Capacidades es fundamental para entender como se generan ventajas
competitivas en las empresas. Como lo sugieren Jiménez y Vizcaino (2017) y Vidal et al., (2019)
esta teoria se basa en el concepto de una organizacién en integrar, construir y reconfigurar sus
recursos internos en respuesta a los cambios del entorno. El ntcleo de la Teoria de las
Capacidades radica en la adaptabilidad de las empresas; la cual, destaca la necesidad de que las
empresas identifiquen y desarrollen sus capacidades distintivas que les permitan diferenciarse de
la competencia y adaptarse a las demandas cambiantes del mercado (Sanchez, 2020; Checa-
Llontop et al., 2020). Al cultivar estas capacidades, las organizaciones logran construir ventajas

que refuerzan su posicionamiento estratégico.
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Esta teoria es aplicable en el ambito del marketing. Como lo indica Escamilla (2021) con
respecto a estrategias de marketing es importante desarrollar y fortalecer las habilidades tanto
como los recursos internos de una empresa para lograr una ventaja competitiva sostenible en el
mercado. Asimismo, las empresas deben de desarrollar capacidades distintivas. Como sefialan
Licham y Licham (2022) estas capacidades pueden incluir la innovacién en productos o
servicios, la eficiencia operativa, la orientacion al cliente, entre otras. En conjunto estas
capacidades, refuerzan las estrategias y capacidades empresariales.

Teoria de recursos y capacidades
La teoria de recursos y capacidades, también conocida como Theory Resource Based-View
(TRBV) es fundamental para que las empresas generen ventajas competitivas. Esta teoria se
centra en analizar la posicion de los recursos y capacidades de una empresa; los cuales, son
fundamentales para generar ventajas competitivas que respaldan las decisiones estratégicas
adoptadas por las organizaciones (Cortés, 2017). Sin embargo, existen ciertas caracteristicas
sobre los recursos deben de tener. Algunos de estos deben ser tanto tangibles como intangibles y
deben cumplir con tres caracteristicas principales: ser escasos, inimitables e insustituibles
(Jiménez y Vizcaino, 2017). Estas caracteristicas son esenciales para que los recursos se
conviertan en ventajas competitivas

Asimismo, existen otros factores por los cuales las empresas pueden generar ventajas
competitivas. Segun la TRBV, las empresas que logran acumular recursos y capacidades que son
raros, valiosos, no sustituibles y dificiles de imitar, obtendran una ventaja competitiva sobre sus
competidores (Dyer y Singh, 1998).Por lo tanto, estos recursos pueden incluir desde activos
fisicos hasta financieros y activos intangibles como las relaciones con los clientes. Peteraf (1993)

amplia esta idea al sefialar que las empresas que logran poseer recursos superiores, que son raros,
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valiosos, no sustituibles y dificiles de imitar, obtendran una ventaja competitiva sobre sus
competidores. Por ultimo una de las derivaciones de esta teoria son las capacidades dinamicas.
Escamilla (2021) menciona que las capacidades dinamicas, permiten a las organizaciones
afrontar entornos cambiantes y obtener beneficios extraordinarios que superan a los de la
competencia; lo que, se traduce en una ventaja competitiva sostenible.

Teoria de la ventaja competitiva
La Gltima teoria relacionada a las ventajas competitivas, precisamente tiene el nombre del
mismo. Esta teoria, segun Jordan et al. (2016), se basa en la capacidad de una organizacién para
crear valor para sus clientes; el cual, deriva en una posicion de liderazgo en costos y en la oferta
de productos diferenciados. Ademas, esta teoria se relaciona en el &mbito de las ciencias
sociales. Como lo argumentan Ojeda y Quishpe (2022) la ventaja competitiva se relaciona con la
administracion estratégica como una herramienta para innovar y generar ventajas competitivas a
través de la planificacion estratégica y el anlisis de factores externos e internos. Esta capacidad
permite a las empresas mantener su ventaja competitiva en el mercado. Por Gltimo, Romero et al.
(2022) destacan que la ventaja competitiva se define como una posicion distintiva que una
empresa logra frente a sus competidores al utilizar sus propios recursos; donde, la innovacion
abierta y la orientacion son importantes. Esta teoria como estrategia es el resultado de la
combinacion de varios factores: la creacion de valor para el cliente, la planificacion estratégica,
la adaptabilidad y la innovacién.

El presente capitulo permitio establecer las bases teoricas, conceptuales y contextuales
que sustentan esta investigacion. A través del marco teorico, se exploraron los principales
enfoques y modelos que explican el Marketing 4.0 y las estrategias competitivas en las PyMEs.

El marco conceptual clarificd los términos clave utilizados en el estudio al proporcionar una
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definicion precisa de los elementos fundamentales que guian el analisis. Finalmente, el marco
contextual permitio situar la investigacion dentro del entorno especifico de las PyMEs en San
Luis Potosi. En el siguiente capitulo, se presentara la metodologia empleada para llevar a cabo el
andlisis empirico de los conceptos aqui expuestos.

Capitulo 3 Metodologia
3.1 Tipo de estudio
Esta investigacion adopt6 una postura epistemoldgica positivista; la cual, segin Diaz et al.
(2017) implica un enfoque cuantitativo en su metodologia. Este enfoque busca obtener datos
objetivos y medibles mediante métodos estadisticos al permitir un analisis riguroso y sistematico
de las variables involucradas. EI método que guio esta investigacion es el hipotético-deductivo;
el cual, se alinea con el enfoque utilizado. Este método, como sefiala el autor, parte de la
formulacién de hipdtesis basadas en teorias u observaciones previas, para luego deducir
consecuencias. En este caso, las hipotesis surgieron de la literatura existen sobre estrategias
competitivas y marketing 4.0.

El disefio metodoldgico de esta investigacion es de tipo no experimental - transversal; el
cual, segun Murillo (2022) sugiere una recopilacion de datos en un solo punto en el tiempo. Este
disefio implica la recopilacion de datos en un solo momento del tiempo. Ademas, como
menciona el autor, se establece un alcance correlacional al implicar la evaluacion de la relacion
entre variables. En este estudio se relacionan principalmente cuatro variables: Y1 — Estrategias
Competitivas y Marketing 4.0 (variable dependiente), X1 — Marketing Tradicional (variable
independiente), X2 — Marketing Digital (variable independiente), X3 — Estrategias Competitivas
(variable independiente). En este caso, se busco comparar el nivel de consolidacion entre las

estrategias competitivas y el marketing 4.0 en las PyMEs de San Luis Potosi.
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Complementariamente, el disefio no experimental segin Hernandez-Garcia et al. (2022) se
establecen relaciones y patrones entre variables observadas sin necesidad de manipularlas. Por lo
cual, este enfoque resulta idoneo para analizar fendbmenos en su contexto natural, al facilitar la
identificacion de asociaciones entre los constructos estudiados.

Para la recoleccion de datos, se emple6 la técnica de encuesta al utilizar un cuestionario
estructurado como instrumento principal. Esta eleccion, respaldada por Diaz et al. (2017), se
justifica por su capacidad para recopilar datos cuantitativos de manera eficiente y precisa. Dicho
cuestionario incluyo items relacionados con las estrategias competitivas y el marketing 4.0 de
las PyMEs de San Luis Potosi. Ademas, se utiliz6 la comparacion de medias/medianas entre
PyMEs, uso de cuartiles para medir el nivel de consolidacién del marketing 4.0 y estrategias
competitivas y V de Aiken para juicio de expertos para la validacién de contenido.

3.2 Participantes

En primer lugar, se tomé como punto de partida lo dispuesto por el Directorio Nacional de
Unidades Econdmicas (DENUE), que en su informe de registro estadistico de empresas de 2024,
registro un total de 4,832 PyMEs en la Zona Metropolitana de San Luis Potosi; donde, 3,926
corresponden a pequefias y 906 a medianas. Para ilustrar la distribucion geografica, en la Figura
3 se presenta un mapa digital que permite ubicar las PyMEs en la region.

Figura 3.

Ubicacion Geogréafica de PyMEs en San Luis Potosi.



44

Capas = Orden

] pais

[ Estado de San Luis Potos|

1 oivisionMunicipiosEstadoSanLuls
] ManzanasEstadoSanLuis

[ M MunicipiosEstadoSantuis
SLP-MicroRegionCentro

M manzanas
[ ® sector Mineria

[ ® Sector EnergiaElectrica
SectorConstruccion

® SectorManufactura

» SectorComercioMayor

[ ® sectorComercioMenor

(4 ® secorTransportesCorreosAlmacenami, ,

oRegianCentroSLP

[ ® sectorserviciosProfesionales,cientifico
[2] ® sectorCorporativos

[ © secorseniciosapoyoaNegocios
® SectorEducativo
SectorServiciosSalud

[4 ® sectorSenviciosCulturalesyDeportivos
[4] ® sectorAlojamientoTemporalyPreparac
[ ® OtrosServiciosExceptoAct, Gubernames

M

Nota. Fuente: INEGI (2024). Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdémicas (DENUE).

En segundo lugar, se seleccion6 una muestra representativa de 100 empresas como criterio para
la prueba masiva. Esta decision metodoldgica se fundamenta en lo sefialado por Rubio et al.
(2020); ya que, permite obtener resultados precisos en un tiempo significativamente menor.
Asimismo, permiten una recopilacién rapida de datos; el cual, es un aspecto crucial en contextos
que demandan respuestas inmediatas (Colavita et al., 2021).

3.3 Instrumento

3.3.1 Variable Constructo

Una vez definido los participantes y la seleccion de muestra, el siguiente paso fue el disefio del
instrumento de medicion. Como indica Rodriguez (2015) un constructo debe ser claramente
definido y operacionalizado para que pueda ser medido de manera efectiva a través de
instrumentos de medicion. Por consiguiente, se realizo una revision robusta de literatura; en la
cual, se defini¢ la variable constructo. En este caso, se nombro como: Estrategias Competitivas y

Marketing 4.0.
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La operacionalizacion de las variables fue una etapa crucial en el disefio del instrumento. Al

seguir las recomendaciones de Caparé (2019), este proceso implica varios pasos. Se inici6 con la

representacion imaginada del concepto, seguido de la subdivision en dimensiones tedricas y la

seleccion de indicadores empiricos que representen cada dimension. Estos elementos se

plasmaron en la Tabla 2, que sirvié como guia para elaborar el cuestionario.

Tabla 2.

Operacionalizacion de Variables.

Variable Definicion Dimension Indicador
Constructo Operacional
Segun Kotler et. al Marketing Precio
Consolidacion de  (2016), el Marketing Tradicional
estrategias 4.0 propone integrar Plaza

competitivas y
Marketing 4.0 en las
PyMEs

Operacionalizacion
conceptual del
constructo:

Mide la percepcion
de la importancia de
las PyMEs sobre la
consolidacion de las
estrategias
competitivas y el
Marketing 4.0 en la

organizacion.

lo mejor del

marketing

tradicional 'y el
marketing  digital
para  crear una
experiencia de

marca coherente vy
relevante para los
consumidores.

Segin Munir et. al

(2023), la
implementacion  de
estrategias de

marketing es crucial
para gque las PYMEs
mantengan el ritmo

con los avances
tecnologicos y
atraigan a  los
consumidores a

través de una

Producto o servicio

Promocién

Marketing Digital Marketing de

Contenido

Marketing de
Afiliacion

Marketing por
Correo Electrénico

Marketing en Redes
Sociales
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combinacion de Marketing en
métodos de Motores de
comunicacion Busqueda
electronica y

tradicional.

Segun Porter (1980), Estrategias Liderazgo de Costos
las empresas pueden Competitivas

lograr una ventaja
competitiva a traves
de estrategias de
liderazgo en costos,
diferenciacion 0
enfoque.

Diferenciacién

Enfoque

3.3.3 Mapa de Variables

Una vez que se operacionalizaron las variables, la literatura destaca la importancia de los mapas
de variables en el proceso de investigacion. Por ejemplo, Capard (2019) menciona que este
esquema es un paso fundamental en la operacionalizacion de las variables; ya que, ayuda a
clarificar las relaciones entre ellas y a establecer un marco tedrico solido para el estudio. De este
modo, el mapa de variables, como se muestra en la Figura 4, permitio visualizar las conexiones
entre las dimensiones y los indicadores seleccionados; lo que, facilita la identificacion de los
elementos clave para analizar la consolidacion de Estrategias Competitivas y Marketing 4.0 en
las PyMEs de San Luis Potosi.

Figura 4.
Mapa de Variables.
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3.3.4 items

Como se observa el Figura 4, el constructo propuesto consta de 12 indicadores. Donde, el
instrumento fue integrado por 20 items de escala tipo Likert. Esta escala permite a los
encuestados expresar su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones,
generalmente en un formato que variade 1 a5 o de 1 a 7 puntos; donde, cada nimero representa
un nivel especifico de acuerdo (Silva et al., 2022). En este caso, se utiliz6 una escala de cinco
elementos con los siguientes niveles de medicion: «nada importante, poco importante,
moderadamente importante, importante y muy importante». A continuacion, en la Tabla 3 se
muestran los items que conformaron el instrumento basado en el modelo tedrico original.

Tabla 3.

items propuestos para el estudio.

Indicador Item




D1-1 Precio.

D1-2 Plaza.

D1-3 Producto.

D1-4 Promocion.

D2-1 Marketing de Contenido.

D2-2 Marketing por Correo Electrénico.

D2-3 Marketing en Redes Sociales.

D2-4 Marketing en Motores de Blusqueda.

Las estrategias como el descuento en el
precio y paquetes promocionales para
influir en la intencion de compra de los
clientes son importantes.

Las estrategias de nicho de mercado para
satisfacer  necesidades de  clientes
particulares son importantes.

Las estrategias de distribucion selectiva
para tener un mayor control sobre la
comercializacion y marca son importantes.

Las estrategias de gestion de inventarios
como la optimizacion de inventarios y la
mejora del servicio al cliente son
importantes.

Las estrategias de comercializacion como
la planificacion de mercado y el
conocimiento de los competidores son
importantes.

Las estrategias como la posicidn estratégica
de productos en puntos de venta son
importantes.

Las estrategias como la creacion de blogs y
publicacién de contenido relevante y Util
para el publico objetivo son importantes.

Las estrategias como el envio de boletines
con contenido relevante, como consejos,
actualizaciones de productos y noticias de la
empresa son importantes.

Las estrategias de automatizacion de
correos electrénicos, confirmaciones de
compra y recordatorios son importantes.

Las estrategias del uso de estadisticas sobre
el comportamiento de usuarios en redes
sociales son importantes.

Las estrategias de difusion de informacion y
contenido relevante de la empresa son
importantes.

Las estrategias para utilizar camparias de
publicidad pagada en motores de busqueda
son importantes.
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Las estrategias de implementacion de
practicas de SEO (Optimizacién de los
motores de Busqueda) en el contenido del
sitio web y en la estructura técnica son
importantes.

D2-5 Marketing de Afiliacion. Las estrategias de colaboraciones con otros
negocios o afiliados que promueven
productos o0 servicios a cambio de
comisiones por ventas generadas son
importantes.

D3-1 Liderazgo de Costos. La implementacion de un sistema de
contabilidad de costos para identificar areas
de ineficiencia y reducir los costos
operativos es importante.

La adopcibn de  estrategias  de
financiamiento que permitan a la empresa
obtener recursos a un menor costo es

importante.

D3-2 Diferenciacion. La integracion de las tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC) es
importante.

Integrar un modelo como innovacién social
para generar ideas y mejores practicas para
la empresa es importante.

D3-3 Enfoque. Utilizar modelos de evaluacion para la
satisfaccion del cliente e identificar y
priorizar las caracteristicas de productos o
servicios es importante.

La calidad en el servicio para la retencion e
influir en la satisfaccion de clientes es
importante.

Nota. Se utiliz6 una escala de Likert que varia desde "Muy Importante™ hasta "Nada Importante"

3.3.5 Validacion de Contenido (Juicio por expertos)
La validacion de contenido es una etapa critica en el disefio de instrumentos. Para lograr esto, a
través del juicio de expertos, se buscd obtener un consenso sobre un tema especifico, al

aprovechar la experiencia y el conocimiento de los expertos para informar decisiones o validar
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instrumentos de medicion (Zamora-de-Ortiz et al., 2020). Una vez que fue disefiado el
instrumento; para la presente etapa, se conto con la participacion de siete (7) expertos. Algunos
estudios sugieren un minimo de cinco a diez expertos para asegurar una representacion adecuada
(Charry-Mendez et al., 2022). Ademas, la seleccion de expertos para la validacion del
instrumento, los sujetos deben poseer conocimiento y experiencia relacionada con el contenido
de éste. Por lo cual, como lo sefialan Bautista et al. (2022), los expertos deben cumplir con
criterios especificos que garanticen su idoneidad para evaluar el instrumento. En esta
investigacion, dicho criterio incluyo: tener experiencia profesional en &reas relacionadas como
marketing o docencia en administracion. A continuacion en la Tabla 4 se presenta el perfil de los
expertos que participaron en este procedimiento.

Tabla 4.
Perfil de Expertos (n=7).

Indicador Descriptor
Grado Académico Doctorado 57%
Maestria 71.42%
Areas de experiencia profesional Marketing , Docencia en Administracion o areas
afines
Afios de experiencia en Profesional 19.16 afios
(promedio)
Experiencia en disefio y validacion 71.40%

de instrumentos de investigacion

La validacion del cuestionario se llevd a cabo mediante la evaluacion de la pertinencia y
la claridad de la redaccion de cada item en relacién con las dimensiones de estudio: Marketing,
Marketing Digital y Estrategias Competitivas. Esta practica respaldada por Aliaga-Pacora et al.
(2021), asegura la adecuacion del cuestionario al verificar que los items fueran consistentes

internamente, pertinentes y claros en relacion con los objetivos del estudio.
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Asimismo, se llevd a cabo un analisis cuantitativo para medir de manera objetiva la
validez de contenido del instrumento. Este andlisis se realiz6 mediante el célculo del coeficiente
de validez de contenido V de Aiken (Aiken, 1980); la cual, es una herramienta para evaluar el
grado de acuerdo entre los expertos sobre la relevancia de cada item. Al seguir el modelo
propuesto por Penfield y Giacobbi (2004) se calcul6 este coeficiente junto con los intervalos de
confianza al 90%; lo que, permitié una medicion precisa y confiable de la validez de cada item.

El coeficiente V de Aiken se interpreta en una escala que va de 0 a 1.Segun Gaviria-
Bedoya et al. (2022) para considerar un item como valido se considera que debe alcanzar un
valor minimo de 0.70 de V de Aiken; lo que, indica que los items del instrumento son
considerados relevantes y apropiados por los expertos consultados y con un limite inferior del
intervalo de confianza no menor de 0.50. Este umbral asegura que los items sean considerados
relevantes y apropiados por los expertos consultados. Ademas, este criterio se basa en la teoria
de Cicchetti (1994), quien establece que los indices de validez deben ser interpretados en funcién
de su contexto y proposito (Espinoza et al., 2022).

3.3.6 Evaluacion de la Confiabilidad del instrumento

Para evaluar la confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos, se calculd el indice alfa de
Cronbach (Cronbach, 1951), un estadistico ampliamente utilizado para medir la consistencia
interna entre los items del cuestionario. Este indice es fundamental para determinar si los items
esta correlacionados entre si. Asimismo, al seguir la recomendacion de Ricardi (2022), se
establecio un punto de corte de 0.70 para considerar la confiabilidad como aceptable y de 0.80 a
0.90 para una confiabilidad excelente. Ademas, segun Porreca (2024) un valor inferior a 0.70
sefiala debilidades metodologicas pero en contextos exploratorios es considerado aceptable. Esta

recomendacion permite saber el grado de confiabilidad del instrumento. Para optimizar la
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precision y estabilidad del alfa de Cronbach, se disefi6 el cuestionario considerando un minimo
de tres items por dimensidn, alineado con las recomendaciones de Zempual et al. (2023), quienes
sugieren que una mayor cantidad de items incrementa la consistencia interna. Esta
recomendacion permite fortalecer el instrumento para capturar de manera integral las
dimensiones del estudio.
3.4 Preparacion de datos y verificacion de supuestos
Una vez que se contd con el instrumento y se analizaron sus propiedades psicométricas, se aplicd
el instrumento a la muestra definida. Como puntos iniciales, se preparé el set de datos para que
sea adecuado para las técnicas de analisis que permitiran llegar a conclusiones correctas. Para lo
cual, se desarroll6 el analisis de datos atipicos y se verificaron los supuestos de normalidad.
3.4.1 Datos Atipicos
En el proceso de anélisis estadistico, la preparacion de datos es la etapa inicial previo al
tratamiento de datos. Dentro de esta fase, el tratamiento de datos atipicos constituye un aspecto
esencial dentro del andlisis estadistico; ya que, estos valores pueden tener una influencia
desproporcionada en los resultados y las conclusiones de un estudio (Urgilés y Amoroso, 2018;
Orellana y Cedillo, 2020). Por esta razén, se realizo inicialmente una prueba para verificar la
presencia de esta condicion. Ademas, Un outlier o valor atipico puede variar segun el contexto
del estudio, pero en general hace referencia a datos que se presentan como inusuales o extremos
en comparacion con el resto del conjunto de datos (Fernandez, 2019).

Sin embargo, no todos los outliers deben ser eliminados. Como lo sefiala Taco et al.
(2015) algunos outliers pueden contener informacion valiosa que, de ser ignorada, podria
conducir a conclusiones erroneas. Ademas, existen diversas razones por; la cual, un dato se

considera atipico. De acuerdo con Hodge y Austin (2004) incluyen errores de medicion, cambios
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en el comportamiento del sistema, o simplemente variaciones naturales en la poblacion
estudiada.

Por lo cual, para identificar y gestionar los datos atipicos, se aplicé el método de tukey.
Este método define como atipico aquellos valores que se encuentran por debajo de (Q1- 1.5 *
IQR) o por encima de (Q3 + 1.5 * IQR), donde (Q1) y (Q3) son el primer y tercer cuartil,
respectivamente (Spoel et al., 2019). Asimismo, segin Adil e Irshad (2015) este método es
particularmente Util en situaciones donde los datos son simétricos; ya que, permite una
visualizacion muy clara de la dispersion y la asimetria de los datos. EI uso de este método,
facilito la identificacion de valores externos y una base objetiva para decidir si estos debian de
ser eliminados o retenidos en el anélisis.
3.4.2 Estadisticos descriptivos
El analisis de datos de esta investigacion comenzé con la aplicacién de estadisticos descriptivos.
Como sefialan Ibafiez-Lopez (2023) estos estadisticos son indispensables en investigacion
cuantitativa para obtener una vision preliminar de la poblacion y de los resultados antes de
efectuar andlisis inferenciales. Por lo cual, se utilizaron medidas de tendencia central—media y
mediana—junto con medidas de dispersion como la varianza y la desviacién estandar, para
analizar la concentracion y variabilidad de los datos y detectar patrones significativos
(Monterrosa et al., 2023). Al combinar esta informacion se pueden identificar anomalias y
tendencias que; de otro modo, pasarian desapercibidos.
3.4.3 Pruebas de Normalidad
Se aplicaron pruebas de normalidad para la seleccién adecuada de la técnica de anélisis para la
comparacion de grupos. Las cuales son suposiciones fundamentales para determinar si un

conjunto de datos sigue una distribucion normal. La verificacion de esta suposicion es crucial; ya



54

que, el incumplimiento de la misma podria llevar a conclusiones erroneas (Tsagris y Pandis,
2021). La eleccion de la prueba de normalidad adecuada depende del tamafio de la muestra y la
naturaleza de los datos. Por ejemplo, en muestras pequefias, la prueba de Shapiro-Wilk tiende a
ser mas efectiva, mientras que en muestras mas grandes, la prueba de Kolmogorov-Smirnov
puede ser méas apropiada (Cifuentes y Montenegro, 2015; Yazic1 y Yolagan, 2007).

Ademas, existen dos casos de pruebas de acuerdo a cuando se cumplen la suposicion de
normalidad y cuando no. Segln Raspa (2022), cuando los datos se distribuyen normalmente, la
prueba t de Student es adecuada para comparar las medias; ya que, asume la homogeneidad de
varianzas y la normalidad de los datos subyacentes. Ademas, esta prueba es particularmente (til
en situaciones donde los datos cumplen con los supuestos de normalidad requeridos para las
pruebas paramétricas, como la prueba t de Student (Akbulut, 2023). Sin embargo, cuando los
datos no cumplen con estos supuestos, se aplica la prueba de Wilcoxon. Por lo cual, la prueba de
Wilcoxon evalla diferencias en las medianas de dos grupos relacionados o emparejados, al ser
especialmente Gtil en estudios con datos ordinales o con muestras de tamafio reducido (Vargas-
Rojas et al., 2023). Al ser una prueba no paramétrica, resulta adecuada en situaciones donde los
datos no cumplen con los requisitos de normalidad.

3.5 Hipotesis y Técnicas de Analisis

Se realizaron pruebas de hipotesis para la investigacion. Las cuales segin Roman-Lazarte (2023)
son criticas para validar intervenciones y tratamientos. Ademas, su correcta aplicacion
contribuye a la base del conocimiento cientifico al permitir a los investigadores hacer inferencias
sobre poblaciones mas amplias a partir de muestras limitadas (Pontoni, 2014). Para la aplicacion
de las pruebas de hipotesis, se establecieron premisas iniciales mediante la formulacion de la

hipétesis nula (Ho) y la hipétesis alternativa (Hi). Posteriormente, Se selecciono la prueba
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estadistica mas pertinente en funcion de la naturaleza de los datos y se definid un nivel de
significancia adecuado.

Bajo ese contexto, se empled un sistema de hipotesis para esta investigacion. De acuerdo
con Romén-Lazarte (2023) este sistema implica el uso del método cientifico, que busca validar
una hipdtesis mediante una serie de pasos ordenados que incluyen la recoleccion y el anlisis de
datos. A continuacién se presenta la primera prueba de hipétesis planteada para la investigacion:
3.5.1 Prueba de Hipotesis con respecto al valor de la medicion del item con respecto al valor
tedrico (3)

Se planted un sistema de hipotesis con el objetivo de evaluar si la medicién de los items
alcanzaba, como minimo, un valor teorico de “moderadamente importante” (valor=3). Este valor
fue establecido como referencia; dado que, el instrumento de medicion utilizé una escala de
cinco niveles: nada importante, poco importante, moderadamente importante, importante y muy
importante. Para ello, se plante6 lo siguiente:
e Hipdtesis nula (HO): u <3 (la media de los items es menor o igual a
“Moderadamente Importante”).
e Hipotesis alternativa (H1): >3 (la media de los items es mayor que
“Moderadamente Importante™).

Para llevar a cabo esta prueba, fue necesario verificar previamente los supuestos de
normalidad de los datos. Donde, si los datos cumplen los supuestos de normalidad se aplicara t
de Student; si no, se aplicara el estadistico de Wilcoxon. Para ello, se planted lo siguiente para
evaluar la normalidad:

Verificacion de supuestos

e Hipotesis nula (HO): Los datos siguen una distribucion normal.
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e Hipdtesis alternativa (H1): Los datos no siguen una distribucion normal.
La verificacion de normalidad se realizé mediante dos pruebas estadisticas: Kolmogorov-
Smirnov (K-S) y Shapiro-Wilk (S-W). La eleccion de la prueba dependié del tamafio de la
muestra:
e Kolmogorov-Smirnov: Aplicable cuando la muestra es grande (n > 100).

e Shapiro-Wilk: Recomendada para muestras pequefias (n < 100).

En la Tabla 5 se establecieron los criterios de decision basados en el p (valor) y el nivel
de significancia (o = 0.05):

Tabla 5.

Prueba Estadistica y Criterios de decision.

Prueba estadistica Referencias
K-S (si n > 100) Shapiro y Wilk (1965)
Shapiro — Wilk (si n < 100) Cifuentes (2015)

Criterios

Se rechaza HO, si el pvalor < «
No se rechaza HO, si el pvalor > «
a =0.05

Cuando los datos cumplieron los supuestos de normalidad se aplico t de Student para
comparar el valor de las medias observadas contra un valor teérico (3). Para ello, se planted lo
siguiente:

e Hipdtesis nula (HO): u <3 (la media de los items no supera el valor tedrico de
"Moderadamente Importante™).
e Hipotesis alternativa (H1): >3 (la media de los items es mayor que el valor

tedrico de "Moderadamente Importante™).
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La aplicacion de la prueba t de Student permitié determinar si las medias observadas
superaban el valor tedrico de 3. Si el p-valor resultante era menor que el nivel de significancia (o
= 0.05), se rechazaba la hipdtesis nula; lo que, indicaba que los items eran percibidos como més
importantes que "Moderadamente Importante". Por el contrario, si el p-valor era mayor o igual a
a, no Se rechazaba la hipotesis nula, al sugerir que los items no alcanzaban el nivel de
importancia esperado.

Verificacion de supuestos

e Hipotesis nula (HO): Las medias no son mayores al valor teorico (3).
e Hipotesis alternativa (H1): Las medias son mayores al valor teorico (3).

En la Tabla 6 se presentan los detalles de la prueba t de Student, incluyendo referencias y
criterios para su aplicacion:

Tabla 6.

Prueba Estadistica de t de Student (paramétrica) si cumple distribucion normal.

Prueba estadistica Referencias
t de Student (paramétrica) Gosset (1908)
Raspa (2022)
Criterios

Se rechaza HO, si el pvalor < «

No se rechaza HO, si el pvalor > «
a =0.05

Cuando los datos no cumplieron los supuestos de normalidad se aplicé Wilcoxon para
comparar el valor de las medianas observadas contra un valor tedrico (3). Para ello, se plante6 lo
siguiente:

e Hipotesis nula (Ho): Mediana < 3 (la mediana de los items no supera el valor

tedrico de "Moderadamente Importante™).
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e Hipotesis alternativa (Hi): Mediana > 3 (la mediana de los items es mayor que el
valor tedrico de "Moderadamente Importante™).

La aplicacion de la prueba Wilcoxon permitié determinar si las medianas observadas
superaban el valor tedrico de 3. Si el p-valor resultante era menor que el nivel de significancia (a
= 0.05), se rechazaba la hipdtesis nula; lo que, indicaba que los items eran percibidos como mas
importantes que "Moderadamente Importante". Por el contrario, si el p-valor era mayor o igual a
a, no se rechazaba la hipotesis nula, al sugerir que los items no alcanzaban el nivel de
importancia esperado.

Verificacion de supuestos

e Hipdtesis nula (Ho): Las medianas no son mayores al valor tedrico (3).
e Hipdtesis alternativa (H:): Las medianas son mayores al valor tedrico (3).

A continuacion se presentan los detalles de la prueba Wilcoxon como se muestra en la
Tabla 7, incluyendo referencias y criterios de seleccion:

Tabla 7.

Prueba Estadistica de Wilcoxon (no paramétrica) si no cumple distribucion normal.

Prueba estadistica Referencias
Wilcoxon (no paramétrica) Wilcoxon (1945)
Arkbulut (2023)

Criterios
Se rechaza HO, si el pvalor < «

No se rechaza HO, si el pvalor > «
a =0.05

3.5.2 Prueba de Hipotesis de comparacion por tamarfio de empresa
Para la segunda prueba de hipotesis, se llevé a cabo un analisis comparativo entre dos grupos de
empresas (pequefia y mediana). En primer lugar, con el propdsito de determinar la distribucion

normal, se planteo lo siguiente:
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e Hipotesis nula (Ho): u_pequeia = u_mediana (no hay diferencias significativas
entre las medias de los niveles de consolidacidn de empresas pequefias y
medianas).

e Hipdtesis alternativa (H1): u_pequena # p_mediana (existen diferencias
significativas entre las medias de los niveles de consolidacion de empresas
pequefias y medianas).

Para llevar a cabo esta prueba, fue necesario verificar previamente los supuestos de
normalidad de los datos. Donde, si los datos cumplen los supuestos de normalidad se aplicara t
de Student; si no, se aplicara el estadistico de Wilcoxon. Para ello, se plante6 lo siguiente para
evaluar la normalidad:

Verificacion de supuestos

e Hipotesis nula (Ho): Los datos siguen una distribucion normal.

e Hipdtesis alternativa (H1): Los datos no siguen una distribucion normal.

Nota: Se eliminaron repeticiones sobre los criterios de decision (p-valor y a) al hacer
referencia directa a la Tabla 5; la cual, ya contiene dicha informacion. Esto mantiene la claridad
sin redundancias.

Ademas, se realiz6 una prueba de hipotesis bajo los criterios de Levene. La prueba
calcula un estadistico que se compara con un valor critico de una distribucion F para determinar
la significancia estadistica (Friendly y Sigal, 2017; Dalkner et al., 2021); por lo cual, se planted
el siguiente sistema de hipotesis:

e Hipotesis nula (HO): u_pequefia = p mediana (no hay varianzas en las

muestras).
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e Hipdtesis alternativa (H1): u_pequena # u_mediana (existen varianzas en las
muestras).

Si este valor p era mayor que el nivel de significancia predefinido (a = 0.05), no se
rechazaba la hipdtesis nula; lo que, indicaba que no habia evidencia suficiente para afirmar que
las varianzas son iguales en las muestras. Por el contrario, si el valor p era menor que o, se
rechazaba HO, al sugerir que las varianzas son diferentes en las muestras.

Verificacion de supuestos

e Hipdtesis nula (HO): las varianzas son iguales en las muestras.
e Hipotesis alternativa (H1): las varianzas son diferentes en las muestras.

A continuacion, se presenta la Tabla 8, la cual incluye las referencias teodricas que
sustentan la prueba de Levene, asi como los criterios para la interpretacion de sus resultados:

Tabla 8.

Prueba estadistica de la prueba de Levene.

Prueba estadistica Referencias
Prueba Levene Levene, H (1960)

Alves, C (2021)

Criterios
Se rechaza HO, si el pvalor < «

No se rechaza HO, si el pvalor > «
a =0.05

Una vez verificados los supuestos de normalidad y homogeneidad de varianzas en los
datos, se aplico t de Student para comparar el valor de las medias observadas entre las pequefias

y medianas empresas. Para ello, se planted el siguiente sistema de hipotesis:
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e Hipdtesis nula (HO): u_pequefia = p mediana (no hay diferencias significativas
entre las medias de los niveles de consolidacidén de empresas pequefias y
medianas).

e Hipdtesis alternativa (H1): p_pequefia # p_mediana (existen diferencias
significativas entre las medias de los niveles de consolidacion de empresas
pequefias y medianas).

Verificacion de supuestos

e Hipotesis nula (HO): Las medias son iguales en las muestras.

e Hipdtesis alternativa (H1): Las medias son diferentes en las muestras.

Nota: Se eliminaron repeticiones sobre los criterios de decision (p-valor y a) al hacer
referencia directa a la Tabla 6; la cual, ya contiene dicha informacion. Esto mantiene la claridad
sin redundancias.

Cuando los datos no cumplieron los supuestos de normalidad se aplicd Wilcoxon para
comparar el valor de las medianas observadas entre las pequefias y medianas empresas. Para ello,
se planted el siguiente sistema de hipotesis:

e Hipdtesis nula (HO): mediana_pequefia = mediana_mediana (no hay diferencias
significativas entre las medianas de los niveles de consolidacion de empresas
pequefias y medianas).

e Hipotesis alternativa (H1): mediana_pequena # mediana_mediana (existen
diferencias significativas entre las medianas de los niveles de consolidacion de
empresas pequefias y medianas).

Verificacién de Supuestos

e Hipdtesis nula (HO): Las medianas son iguales en las muestras
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e Hipdtesis alternativa (H1): Las medianas son diferentes en las muestras

Nota: Se eliminaron repeticiones sobre los criterios de decision (p-valor y a) al hacer
referencia directa a la Tabla 7; la cual, ya contiene dicha informacion. Esto mantiene la claridad
sin redundancias.

Este sistema permitio evaluar si las diferencias en las percepciones de las PyMEs,
segmentadas por tipo de empresa (pequefia 0 mediana), eran estadisticamente significativas. De
este modo, se proporciond evidencia para determinar si el tamafio de la empresa influia en el
nivel de consolidacion de las estrategias analizadas.

3.5.3 Contextualizacién de resultados mediante Baremos y Cuartiles

Para contextualizar los resultados, se procedio a la construccion de baremos mediante la
recopilacion de datos de una muestra representativa de la poblacion. Este proceso permitid
establecer criterios comparativos, fundamentales para realizar comparaciones y definir
estandares de referencia aplicables a distintos contextos y poblaciones (Moran, 2023; Muchiut et
al., 2021). Los baremos permitieron establecer puntos de referencias claros para poder segmentar
los resultados en cuatro partes iguales como lo son los cuartiles. Donde cada cuartil representa un
25% de los datos, donde: el primer cuartil (Q1) es el valor que separa el 25% inferior; el segundo
cuartil (Q2) corresponde a la mediana, que divide el conjunto en dos mitades; v, el tercer cuartil
(Q3) delimita el 75% inferior del 25% superior (Diaz-Aroca y Arias-Estero, 2022). Esta
segmentacion facilité una comprension mas detallada y permitio identificar patrones y

tendencias especificas en la investigacion.
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Capitulo 4 Resultados
4.1 Validez de Contenido
Durante el proceso de validacién de contenido del instrumento, se aplicé la prueba a siete jueces
expertos con el objetivo de evaluar su pertinencia y claridad de redaccion en lo items. Previo a
los resultados de esta fase, se realizd un analisis para la deteccion de datos atipicos; para lo cual,
se aplico la prueba de Tukey en cuanto al nivel pertinencia y redaccion de los items como se
presentan en las Figuras 5 a 8. Por un lado, se identifico un valor atipico en cuanto al nivel de
pertinencia de los items; el cual, se nombré como sujeto 3, cuyas respuestas presentaban una
desviacion significativa en comparacion con las del resto del grupo como se muestra en la Figura
5. Por otro, en los indices de redaccion se observo una notable similitud tanto con la inclusion
como con la exclusién del dato atipico como se muestran en las Figuras 7 y 8.

Figura 5.

Diagrama de Pertinencia con Dato Atipico.
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Figura 6.

Diagrama de Pertinencia sin Dato Atipico.
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Figura 7.

Diagrama de Redaccion con Dato Atipico.

80.00

70.00

60.00

50.00

40.00

Figura 8.

Diagrama de Redaccion sin Dato Atipico.
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Posteriormente, se realizo el analisis validez de contenido (V de Aiken) para los criterios

de pertinencia y redaccién de los items del instrumento. Por un lado, al excluir los datos atipicos

como se muestra en la Tabla 9, en el criterio de pertinencia, todos los items cumplen con los

requisitos de validez; ya que, todos presentan un V de Aiken > 0.70 y un ICI > 0.50, al indicar

que los expertos consideran que los items son relevantes y adecuados. Por otro, la mayoria de los

items cumplen con los criterios de validez en redaccion, pero en algunos (especialmente los
items 2, 4, 7, 8 y 10) se recomienda ajustar los enunciados conforme a las observaciones

cualitativas de los evaluadores; lo anterior, para optimizar su claridad del instrumento.

Tabla 9.

indice de validez de contenido (V de Aiken) e intervalos de confianza para el valor del indice por

item para los criterios analizados sin datos atipicos.

Nltem

©O© 00 NO O WN P

L e T e e S Sy S Sy T
© WO ~NOO U WNRERO

Pertinencia Redaccion

VAiken ICI ICS VAiken ICI ICS
0.83 0.61 0.94 0.73 0.50 0.88
0.94 0.74 0.99 0.61 0.39 0.8
0.83 0.61 0.94 0.73 0.50 0.88
0.89 0.67 0.97 0.61 0.39 0.8
0.89 0.67 0.97 0.78 0.55 0.91
0.83 0.61 0.94 0.73 0.50 0.88
0.94 0.74 0.99 0.61 0.39 0.8
0.89 0.67 0.97 0.67 0.44 0.84
0.89 0.67 0.97 0.78 0.55 0.91
1 0.82 1 0.67 0.44 0.84
0.89 0.67 0.97 0.78 0.55 0.91
1.00 0.82 1.00 0.73 0.50 0.88
0.89 0.67 0.97 0.83 0.61 0.94
0.89 0.67 0.97 0.73 0.50 0.88
1.00 0.82 1.00 0.83 0.61 0.94
0.83 0.61 0.94 0.78 0.55 0.91
0.94 0.74 0.99 0.78 0.55 0.91
1.00 0.82 1.00 0.83 0.61 0.94
0.94 0.74 0.99 0.78 0.55 0.91
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20 0.89 0.67 0.97 0.73 0.50 0.88

Nota. ICI: indice de Coeficiente Inferior.

Finalmente, como resultado del proceso de validacion y ajustes realizados durante el
juicio de expertos, se obtuvo la version definitiva del instrumento disefiado para medir las
estrategias competitivas y Marketing 4.0 en PyMEs de San Luis Potosi. Este instrumento, que
incluye los items evaluados y aprobados tras su validacion, se presenta en el Apéndice A:
Instrumento validado para el andlisis de estrategias competitivas y Marketing 4.0.

4.2 Confiabilidad

En esta seccidn se evalua la confiabilidad del instrumento de medicion mediante la aplicacion del
coeficiente Alfa de Cronbach, al sequir las directrices propuestas por Ricardi (2022) y Porreca
(2024) para garantizar la consistencia interna. Los valores obtenidos en este andlisis, que se
detallan en la Tabla 10, permiten verificar la fiabilidad estadistica del instrumento.

Tabla 10
Tabla de Confiabilidad.

Variables Alfa de Cronbach Evaluacion
Variable Constructo 0.875 Excelente
Dimension Marketing 0.737 Aceptable
Dimension Marketing Digital 0.820 Excelente
Dimension Estrategias Competitivas 0.618 Aceptable

4.3 Anélisis de Datos Atipicos

Antes de proceder con la verificacion de supuestos de las hipotesis planteadas en la
investigacion, se llevaron a cabo pruebas estadisticas con el objetivo de contar con datos limpios
y adecuados para los analisis. En particular, se realizaron pruebas de Tukey en las dimensiones y

en la variable constructo con el objetivo de identificar valores atipicos. Donde, en los diagramas



generados, como se muestran en las Figuras 9 a 12 respectivamente, no se identificaron valores
atipicos en ninguna de las dimensiones ni en la variable constructo analizada.

Figura 9.

Diagrama de Variable Constructo.
%000
8000

70.00

60.00

50.00

40.00

Figura 10.

Diagrama de Dimension Marketing.
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Figura 11.

Diagrama de Dimension Marketing Digital.
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Figura 12.

Diagrama de Dimension Estrategias Competitivas.
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4.4 Comparacién respecto a un valor tedrico
Para verificar los supuestos relacionados con un valor tedrico preestablecido, al utilizar como
referencia un umbral de calidad minimo de 3. Inicialmente, para todos los items, en la prueba

Kolmogorov-Smirnov presentan valores p<0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula. Es
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decir, los datos no son consistentes con una distribucion normal como se observa en la Tabla 11.

Por consiguiente, se aplico la prueba de Wilcoxon, donde solo los items D2-2 (Marketing por

Correo Electrénico) con p=0.812 y el item D2-6 (Marketing en Motores de Blsqueda) con

p=0.511 demostraron que no hay evidencia para afirmar que las medianas son mayores a 3 con

respecto a valor tedrico. En contraste, para todos los demas items, el valor fue de p=0.000; lo

que, demuestra que existe evidencia estadistica para concluir que las medianas son mayores al

valor tedrico de 3 al cumplir con el minimo de calidad por item.

Tabla 11.

Puntaje de cada item respecto a un valor teorico.

item Medi Media DE K- Sig. Wilcoxo Sig.
a na S(n=100) (bilateral) n (bilateral)
D1-1 (Precio) 3.42 3 0.966 0.258 0.000 1275.5 0.000
D1-2 (Plaza) 3.71 4 1.057 0.228 0.000 2551 0.000
D1-3 (Plaza) 3.47 3 0.979 0.214 0.000 1616.5 0.000
D1-4 (Producto) 3.68 4 1.238 0.217 0.000 2705 0.000
D1-5 (Producto) 3.75 4 1.058 0.193 0.000 2430 0.000
D1-6 (Promocidn) 3.38 3 1.135 0.171 0.000 1781 0.001
D2-1 (Marketing de  3.37 3 1.16 0.205 0.000 1752 0.001
Contenido)
D2-2 (Marketing por  2.98 3 1.005 0.218 0.000 826.5 0.812
Correo Electrénico)
D2-3 (Marketing por  3.21 3 1.076 0.217 0.000 1257 0.039
Correo Electrénico)
D2-4 (Marketingen  3.48 35 1.132 0.177 0.000 2003 0.000
Redes Sociales)
D2-5 (Marketingen  3.55 4 1.077 0.192 0.000 1989 0.000
Redes Sociales)
D2-6 (Marketingen  3.03 3 0.948 0.323 0.000 549 0.511
Motores de
Busqueda)
D2-7 (Marketing en 3.4 3.5 1.035 0.219 0.000 1872 0.000
Motores de
Busqueda)
D2-8 (Marketingde  3.34 3 0.956 0.209 0.000 1474.5 0.001

Afiliacion)
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D3-1 (Liderazgo de  4.17 4 0.933 0.283 0.000 3295 0.000
Costos)
D3-2 (Liderazgode  3.81 4 0.837 0.213 0.000 2123 0.000
Costos)
D3-3 3.96 4 0.942 0.215 0.000 2706.5 0.000
(Diferenciacion)
D3-4 3.79 4 0.844 0.238 0.000 2335 0.000
(Diferenciacion)
D3-5 (Enfoque) 3.95 4 0.903 0.208 0.000 2528 0.000
D3-6 (Enfoque) 4.23 4 0.863 0.284 0.000 3494 0.000

Nota. DE: desviacién estandar; Wilcoxon: Prueba de Wilcoxon; Kolmogorov-Smirnov: Prueba de Kolmogorov-

Smirnov

4.5 Comparacion de grupos

Se llevo a cabo el andlisis detallado para verificar los supuestos estadisticos relacionados con la
Variable Constructo en el contexto de las pequefias y medianas empresas. Este proceso incluyo
pruebas estadisticas como Kolmogorov-Smirnov, la prueba de Levene y t de Student, cuyos
resultados se presentan en la Tabla 12. Inicialmente, la prueba de Kolmogorov Smirnov presenta
un valor p>0.05, al sugerir que no se rechaza la hipotesis nula; es decir, los datos son
consistentes con una distribucion normal. Por lo tanto, se procede a la aplicacion de la Prueba de
Levene, donde el valor p>0.05 para la Variable Constructo; lo que, indican que no se rechaza la
hipétesis nula de igualdad de varianzas entre los grupos (empresas pequefias y medianas). Por lo
tanto, se cumple el supuesto de homogeneidad de varianzas y se procede la aplicacion de la
prueba de t de Student. Finalmente, para dicha prueba de la Variable Constructo muestra un
valor p>0.05 en los datos analizados. Dentro de este nivel de significancia, no se encontraron
variaciones relevantes en las medias de la Variable Constructo con respecto a las pequefias y
medianas empresas.

Tabla 12.

Puntaje de varianzas de Variable Constructo.
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Variable Media Median DE K-S Sig. F Sig. t Sig.

S a (n=100) (bilateral) (bilateral)
Variable 71.680 71 11.089  0.068 0.200* 0.717 0.402 0.243 0.809*
Construc 0.25 0.804+

o

Nota. * Se asumen varianzas iguales; + no se asumen varianzas iguales, F: Prueba de Levene, K-S: Kolmogorov
Smirnov

Posteriormente, se llevo a cabo un analisis detallado para verificar los supuestos
estadisticos relacionados con el Factor Marketing en el contexto de las pequefias y medianas
empresas como se muestra en la Tabla 13. Donde, en la prueba Kolmogorov Smirnov presentan
valores p>0.05; por lo tanto, no se rechaza la hipétesis nula. Es decir, los datos son consistentes
con una distribucion normal. Por lo tanto, se procede a la aplicacion de la Prueba de Levene,
donde presentan valores p>0.05 para el Factor Marketing; por ende, no se rechaza la hipotesis
nula. Es decir, se cumple la condicion de homogeneidad de varianzas y se procede la aplicacion
de la prueba de t de Student. Finalmente, para dicha prueba en el Factor Marketing muestra
valores p>0.05 en los datos analizados, dentro de este nivel de significancia, no se encontraron
variaciones relevantes en las medias del Factor Marketing con respecto a las pequefias y
medianas empresas.

Tabla 13.

Puntaje de varianzas de Marketing.

Variables Media Mediana DE K-S Sig. F Sig. T Sig.
(n=100) (bilateral) (bilateral)
Factor  21.410 21 4229 0.077 0.158 0.939 0.338 -0.828 0.412*
Marketing -0.845  0.403+

Nota. * Se asumen varianzas iguales; + no se asumen varianzas iguales, F: Prueba de Levene, K-S: Kolmogorov
Smirnov.

Para el resto de los factores (Marketing Digital y Estrategias Competitivas) como se

indica en la Tabla 14, en la prueba de Kolmogorov Smirnov presentan valores p<0.05; por lo
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tanto, se rechaza la hipotesis nula. Es decir, los datos no siguen una distribucion normal. Por
ende, se procede a la aplicacion de la prueba de Wilcoxon. Finalmente, para la prueba antes
mencionada en el Factor Estrategias Competitivas muestra un valor p>0.05; de modo que, se
retiene la hipdtesis nula. Es decir, que las variaciones son iguales en las medianas con respecto a
las PyMEs. Sin embargo para el Factor Marketing Digital muestra un valor p<0.05; de manera
que, se rechaza la hipotesis nula. Es decir, que las variaciones del Factor Marketing Digital son
diferentes en las medianas con respecto a las PyMEs.

Tabla 14.

Puntaje de varianzas de Marketing Digital y Estrategias Competitivas.

Variables Media Mediana DE K-S Sig. Wilcoxon Sig.
(n=100) (bilateral) (bilateral)

Factor 26.360 25 5599 0.126 0.000* 31.628 0.000*

Marketing

Digital

Factor 23.910 24 3.124 0.116 0.002* 6.12 0.106*

Estrategias
Competitivas

Nota. *nivel de significancia= 0.05

4.6 Percepcion de las PyMEs sobre las Estrategias Competitivas y el Marketing 4.0

La percepcion de las PyMEs sobre las Estrategias Competitivas y el Marketing 4.0 revela una
dualidad critica como se muestra en la Tabla 15. EI 51% de las empresas las valoran como "Muy
Importante” (25%) o "Importante” (26%); mientras que, el 49% las subestima ("*"Moderadamente
Importante” o "Poco Importante™). Cabe destacar, que un 26% se repite en dos categorias “Poco
Importante” e “Importante” al confirmar una dualidad muy marcada en cuanto a su percepcion
en las PyMEs. Finalmente, bajo el principio de Pareto, aunque no se cumple estrictamente, el
74% de las percepciones estan influenciadas por categorias que van desde "Muy Importante”

hasta "Moderadamente Importante". Donde, el 26% restante representa “Poco Importante”
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Tabla 15.

Percepcion de las PyMEs sobre Variable Constructo.

Nivel de Percepcion (Estrategias Competitivas y Marketing 4.0)
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado

Muy Importante 25 25 25
Importante 26 26 51
Moderadamente Importante 23 23 74
Poco Importante 26 26 100
Total 100 100 100

La Tabla 16 refleja la percepcion de las pequefias y medianas empresas (PyMES) sobre la
importancia del marketing. EI 49% de las PyMEs (categorias "Muy Importante” + " Importante")
reconoce su relevancia tedrica. No obstante, el 51% restante ("Moderadamente Importante™ +
"Poco Importante™). Cabe destacar, que un 34% de las PyMEs considera "Moderadamente
Importante” el marketing. Finalmente, bajo el principio de Pareto el 83% de las percepciones
estan influenciadas por categorias que van desde "Muy Importante™ hasta "Moderadamente
Importante". Donde, el 17% restante representa “Poco Importante”.

Tabla 16.

Percepcion de las PyMEs sobre el Marketing.

Nivel de Percepcion (Marketing)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Muy Importante 20 20 20
Importante 29 29 49
Moderadamente Importante 34 34 83
Poco Importante 17 17 100
Total 100 100 100

La Tabla 17 revela una percepcion critica sobre el marketing digital en las PyMEs: el

41% lo considera "Muy Importante" (18%) o “Importante" (23%), frente a un 59% que lo valora
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como "Moderadamente Importante” (40%) o "Poco Importante™ (19%).Cabe destacar, que la
categoria con més peso es la de “Moderadamente Importante” con (40%) sobre el nivel de
percepcion en las PyMEs con marketing digital. Finalmente, bajo el principio de Pareto el 81%
de las percepciones estan influenciadas por categorias que van desde "Muy Importante™ hasta
"Moderadamente Importante”. Donde, el 19% restante representa “Poco Importante”

Tabla 17.

Percepcion de las PyMEs sobre el Marketing Digital.

Nivel de Percepcion (Marketing Digital)
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado

Muy Importante 18 18 18
Importante 23 23 41
Moderadamente Importante 40 40 81
Poco Importante 19 19 100
Total 100 100 100

La Tabla 18 revela la percepcion de las PyMEs sobre las Estrategias Competitivas. El
59% de las empresas las considera "Muy Importante” (21%) o “Importante™ (38%), mientras que
el 41% las subestima ("Moderadamente Importante™ o "Poco Importante™). Cabe destacar, que la
categoria con mas peso es la de importante con un (38%) sobre su percepcion. Finalmente, bajo
el principio de Pareto, aunque no se cumple estrictamente, el 72% de las percepciones estan
influenciadas por categorias que van desde "Muy Importante” hasta "Importante”. Donde, el 28%
restante representa “Poco Importante”

Tabla 18.

Percepcion de las PyMEs sobre las Estrategias Competitivas.

Nivel de Percepcion (Estrategias Competitivas)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy Importante 21 21 21
Importante 38 38 59
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Moderadamente Importante 13 13 72

Poco Importante 28 28 100

Total 100 100 100
4.7 Discusion

En la fase de limpieza de datos se identifico un dato atipico; el cual, se nombré como sujeto 3. Se
decidio retener al sujeto 3 para poder realizar el analisis, quien presento respuestas diferentes al
resto del grupo en cuanto el nivel de pertinencia. Como lo indican Gonzélez y Torres (2023)
sugieren que los datos atipicos pueden ser indicativos de tendencias emergentes o
comportamientos que merecen un analisis mas profundo, en lugar de ser descartados de
inmediato. Este hallazgo sugiere que, aunque la deteccion de valores atipicos puede tener un
impacto en la validez de contenido.

En cuanto a los resultados de validez de contenido (V de Aiken), se decidio excluir el
dato atipico del anélisis. Esta decision fue fundamentada por Benavides y Mina (2022) en la
necesidad de obtener resultados mas claros y significativos. La exclusion del dato atipico
permitié identificar de manera mas precisa los items que requerian ajustes en su redaccion como
los fueron los items 2, 4, 7, 8 y 10; los cuales, permitieron modificar los enunciados para mejorar
su claridad y precision, al seguir las observaciones cualitativas de los expertos y poder presentar
la version final del instrumento de medicion.

En relacion con la confiabilidad del instrumento, en la Variable Constructo el Alfa de
Cronbach dio un resultado de 0.875. Al superar el umbral de 0.70 (Ricardi, 2022); lo que, indica
una confiabilidad excelente. Este valor se alinea con estudios previos que consideran un valor
mayor o igual a 0.80 como indicador de excelente consistencia interna (Rodriguez y Alvarez,
2020; Hernandez-Lopez y Blas-Rangel, 2023). Por lo tanto, implica que el constructo se mide de

forma consistente, estable y precisa. Posteriormente, la primera dimension evaluada
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correspondio al marketing con un resultado de 0.737. Este resultado esta alineado con lo
sugerido por Ricardi (2022); el cual, sugiere que sus items son consistentes, pero podrian
mejorarse. La segunda dimension evaluada fue la correspondiente con el marketing digital con
un resultado de 0.820. Este valor esta alineado con lo establecido por Alamoudi (2023) al indicar
homogeneidad en las respuestas y solidez en la medicion. La Gltima dimension evaluada fue la
correspondiente con las estrategias competitivas con un resultado de 0.618. Donde, segln
Porreca et al. (2024) un valor inferior a 0.70 sefiala debilidades metodoldgicas. Sin embargo,
como menciona el autor en contextos exploratorios o con alta variabilidad de respuestas, este
nivel podria considerarse provisionalmente adecuado. Finalmente, algunas de las estrategias que
se podrian realizar para mejorar la confiabilidad seria como lo indica Mendoza y Garza (2017) al
combinar el analisis de confiabilidad con validez de constructo (ej. analisis factorial) para
asegurar que los items miden lo teéricamente esperado para futuros analisis.

En lo que concierne a la verificacion de supuestos con respecto a un valor tedrico (3), en
el item D2-2 (Marketing por Correo Electronico) demostraron que no hay evidencia para afirmar
que las medianas son mayor a 3 con respecto a valor teérico. Como lo indican Cruz y Fernandez
(2023) argumentan que, a pesar de que el marketing por correo electrénico puede ser una
herramienta poderosa para establecer relaciones con los clientes y evaluar el rendimiento de las
campafias, muchas empresas atn no lo consideran una prioridad. Estos hallazgos podria deberse
a varios factores como la falta de conocimiento, la preferencia de otras herramientas digitales
mas populares como las redes sociales.

Ademas, en cuanto al item D2-6 (Marketing en Motores de Busqueda) demostraron que
no hay evidencia para afirmar que las medianas son mayor a 3 con respecto a valor teorico.

Como sefiala Giraldo et al. (2022) las PyMEs a menudo no comprenden las ventajas del
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marketing por motores de busqueda. Algunas de las ventajas que no comprenden las PyMEs son
la capacidad de aumentar la visibilidad en linea, atraer trafico cualificado y mejorar el
posicionamiento de la marca en entornos digitales. Complementariamente, la investigacion de
Cafavate et al. (2020) sugieren que la falta de analisis de resultados y la incapacidad para ajustar
las estrategias basadas en datos también contribuyen a la percepcion negativa del marketing por
correo electrénico y motores de busqueda. Abordar estas limitaciones mediante la capacitacion y
un enfoque mas orientado a los datos podria mejorar significativamente la efectividad de estas
estrategias en el futuro.

Por ultimo, el resto de items (18) demostraron que existe evidencia para afirmar que las
medianas del resto de items son mayores a 3 con respecto al valor teérico. Como sefiala Chavez
y Arballo (2019) la implementacion de técnicas estadisticas, incluido el célculo de la mediana, se
vuelve indispensable para la interpretacion de datos que reflejan el rendimiento y las decisiones
estratégicas de estas empresas. En este caso, el 90% de los items superaron las medianas con
respecto a un valor tedrico (3) de la percepcion de la importancia de las PyMEs sobre la
consolidacion de las estrategias competitivas y el Marketing 4.0.

Sobre la comparacion de grupos entre pequefias y medianas empresas, primeramente en
la Variable Constructo muestra un valor p>0.05; por lo cual, se retiene la hip6tesis nula. Es decir,
no se encontraron variaciones relevantes en las medias de la Variable Constructo con respecto a
las pequefias y medianas empresas. Este hallazgo refuerza lo sefialado por Cardoso (2020) de que
las empresas, sin importar su escala, pueden alcanzar una presencia representativa y notoriedad
si logran integrar estos enfoques. Esto implica que, aunque las PyMEs no difieren en entre
pequefias y medianas empresas, si podrian requerir intervenciones personalizadas segun sus

necesidades independientemente del tamafio.
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En segundo lugar, en el Factor Marketing muestra un valor p>0.05; por lo cual, se retiene
la hipotesis nula. Es decir, no se encontraron variaciones relevantes en las medias del Factor
Marketing con respecto a las pequefias y medianas empresas. Esto se alinea con lo que sefialan
Garcia et al. (2020) donde el tamafio de empresa puede influir en ciertos aspectos operativos pero
no determina de manera significativa en cuanto a las estrategias de marketing utilizadas por las
PyMEs. Aunque no se encontraron diferencias estadisticas en este estudio, el tamafio de empresa
podria influir en otros aspectos no explorados como la capacidad operativa o la capacidad de
inversion en marketing.

En tercer lugar, en el Factor Marketing Digital muestra un valor p<0.05; de modo que, se
rechaza la hipotesis nula. Es decir, que las variaciones del factor marketing digital son diferentes
en las medianas con respecto a las PyMEs. De igual manera, Mora (2023) hall6 que las PyMEs
mas grandes tienden a tener mas recursos y capacidades para implementar estrategias digitales
efectivas; el cual, se traduce a un mejor desempefio en comparacion con las pequefias. Este
resultado coincide con lo que se encontrd en esta investigacion; dado que, existen diferencias
estadisticas en el marketing digital con respecto a las PyMEs.

Finalmente, en el Factor Estrategias Competitivas muestra un valor p>0.05; por lo cual,
se retiene la hipdtesis nula. Es decir, que las variaciones son iguales en las medianas con respecto
a las PyMEs. Sin embargo, autores como Leon y Valenzuela (2014) y Garcia (2022) destacan
que, aunque ambas valoran estas estrategias, la capacidad para ejecutarlas depende de recursos
tecnoldgicos y financieros, donde las medianas empresas llevan ventaja. Ademas, las pequefias
empresas no compiten contra las medianas, sino de manera distinta, al usar agilidad para
equilibrar asimetrias (Fernandez y Lépez, 2024). La competitividad en PyMES no es una

cuestion de tamafio; sino, de enfoque sobre cémo se movilizan los recursos disponibles mientras
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que las pequefias empresas pueden sobresalir en innovacién y flexibilidad, las medianas pueden
aprovechar sus recursos para implementar estrategias mas complejas y diversificadas.

Respecto al andlisis de la percepcion de las PyMEs sobre las Estrategias Competitivas y
el Marketing 4.0, se revel6 una polarizacion en la valoracion de estas herramientas estratégicas.
El hecho de que un 26% de las empresas las consideran poco importantes, mientras que otro 26%
las perciba como importantes, evidencia una brecha en su percepcion. Esta dualidad se alinea con
lo planteado por Montenegro (2024), quien argumenta que, para maximizar el impacto del
Marketing 4.0, las PyMEs deben superar barreras estructurales (capacitacion, recursos) y adoptar
un enfoque hibrido que combine lo digital con lo tradicional. Ademés, como sefiala el autor optar
por programas de formacidn en competencias digitales (ej.: manejo de plataformas analiticas,
creacion de contenido digital) podrian reducir la brecha entre percepcion. Asimismo, el acceso a
recursos financieros o subsidios para la digitalizacion seria clave para las PyMEs con
limitaciones economicas.

En cuanto al nivel de percepcion de las pequefias y medianas empresas (PyMEs) sobre el
marketing, el (34 %) de la PyMEs perciben el marketing como moderadamente importante. Esto
se alinea con los hallazgos de Salazar et al. (2022); donde, subrayan que existe un conocimiento
medio sobre marketing en las PyMEs pero su aplicacién es limitada. Ademas, sefialan que
carecen de una comprensién adecuada de las filosofias de marketing; el cual, afecta
negativamente la seleccion de practicas efectivas en sus estrategias.

Por consiguiente, la percepcion de las (PyMEs) sobre el nivel de importancia del
marketing digital, el (40%) de las PyMEs considera que el marketing digital es moderadamente
importante. De igual manera, Montenegro (2024) hallo que el (40%) de las pymes indican que

poseen un conocimiento medio sobre el marketing digital; el cual, muestra un avance en la
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profesionalizacion de las PyMEs. Este resultado coincide con lo que se encontro en esta
investigacién; dado que, en ambos contextos se tiene una percepcion media. Ademas, Salazar et
al. (2022) investigan la percepcion de los tomadores de decisiones en las PyMEs sobre las
filosofias de marketing digital, encontrando que existe una falta de comprension sobre como
estas estrategias pueden influir en su éxito.

Finalmente, el (38%) de las PyMEs considera las estrategias competitivas como
importantes. Sin embargo, como lo indica Garcia (2018) a pesar de que las PyMESs reconocen
que son importantes las estrategias competitivas, muchas ain no han adoptado estas practicas; lo
que, limita su capacidad de respuesta ante las demandas del mercado. Ademas, Bustamante et al.
(2023) concluyen que los emprendedores de PYMEs son conscientes de la necesidad de
desarrollar estrategias de competitividad. Esto sugiere que, aunque existe un reconocimiento de
la importancia de las estrategias competitivas, la implementacién efectiva puede ser un desafio.

Capitulo 5 Conclusiones
5.1 Conclusiones
A lo largo del estudio, se atendieron y respondieron las preguntas de investigacion de forma
clara. Se definieron los elementos esenciales que debe contener un marco de referencia para
valorar estos conceptos al destacar su importancia de fundamentarlos tedricamente, de
operacionalizar adecuadamente las variables y de garantizar la robustez del instrumento
utilizado. Ademas, se disefio y aplico un instrumento —un cuestionario estructurado con escala
tipo Likert validado mediante juicio de expertos— que permitio capturar de manera precisa la
percepcion de las PyMEs de San Luis Potosi sobre el nivel de consolidacion del Marketing 4.0 y
las estrategias competitivas. Los resultados revelaron que el 51% de las PyMEs consideran estas

estrategias "Muy Importante™ (25%) o " Importante” (26%), mientras que el 49% las subestima
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("Moderadamente Importante” o "Poco Importante™). Pero persisten brechas: el 34% percibe el
marketing como moderado, de igual manera el 40% percibe el marketing digital de la misma
forma, y solo el 38% prioriza las estrategias competitivas como importantes.

Con respecto al grado en que se alcanzaron los objetivos planteados, se puede afirmar
que el estudio cumplid con éxito sus metas: se disefio el marco de referencia, se aplico el
instrumento de medicion validado por expertos, se realiz6 la comparacion entre los diferentes
tamafios de empresas Y se caracterizo el nivel de consolidacion. La hipotesis con respecto a las
medias/medianas de un valor tedrico se verificaron parcialmente: 18 de 20 items superaron el
valor tedrico esperado (3) y en cuanto la segunda hipotesis, en la comparacion por tamafio de
empresa solo hubo diferencias estadisticas en las pequefias y medianas empresas con respecto al
marketing digital el resto de dimensiones no hubo diferencias (marketing y estrategias
competitivas).

Los hallazgos sugieren; que, independientemente del nivel de consolidacién de las cuatro
variables: Y1 — estrategias competitivas y marketing 4.0 (variable dependiente), X1 — marketing
tradicional (variable independiente), X2 — marketing digital (variable independiente), X3 —
estrategias competitivas (variable independiente), existen otros factores que podrian incidir en la
percepcion de su importancia, tales como la capacitacion, los recursos disponibles, las
limitaciones estructurales de las PyMEs y el nivel de conocimiento sobre su aplicacion. Diversos
autores coinciden en esta apreciacion: Salazar et al. (2022) destacan la necesidad de estrategias
centradas en el cliente y la calidad; Muibo et al. (2022) sefialan la falta de estructuras adecuadas
para la gestion estratégica en las PyMEs; Bruce et al. (2023) identifican la carencia de recursos y
capacidades de marketing como un obstaculo; mientras que Rukmana (2023) y Giakomidou et al.

(2022) enfatizan que la falta de conocimiento y formacion limita la adopcion efectiva de
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tecnologias digitales. Ademas, los hallazgos de esta investigacién aportan valiosos beneficios
tanto en el &mbito tedrico como en el practico. Desde un enfoque tedrico respaldan los
postulados de la teoria de recursos y capacidades (Barney, 1991) al sugerir que las PyMEs
independientemente de su percepcion sobre el nivel importancia de estas variables, no siempre se
cuentan con los recursos suficientes para aplicar estas estrategias de manera efectiva. Esto se
refleja en las barreras de capacitacion y recursos; el cual, también ha sido discutido en estudios
recientes (Montenegro, 2024)

Desde un enfoque préctico, los resultados indican que las pequefias y medianas empresas
deben priorizar la formacion y el fortalecimiento de competencias digitales en sus equipos. Esto
podria potenciar su habilidad para crear y ejecutar planes de marketing digital méas efectivos.
Investigaciones como la de Torres y Ramirez (2023) respaldan esta vision, al sefialar que la
formacion en competencias tecnolégicas es clave para reducir las brechas que actualmente
afectan a las pymes. Asimismo, el instrumento validado y el marco de referencia desarrollado
sirven como herramientas para que directivos y responsables puedan tomar decisiones
informadas que impulsen la competitividad en la region.

En Futuras investigaciones serd fundamental incorporar otros factores que puedan influir
en la medicion, tales como la operatividad; ya que, aspectos como la capacidad administrativa, la
disponibilidad de recursos humanos e infraestructura pudieran alterar significativamente los
resultados. En conclusién, se cumplieron los objetivos de la tesis, al disefiar un instrumento
validado por expertos, al realizar la comparacion de grupos entre las PyMESs y caracterizar el
nivel de consolidacion de sus estrategias competitivas y de marketing 4.0; lo que, permitio

identificar diferencias segun su enfoque.
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Apéndices

Apéndice A

Instrumento validado para el andlisis de estrategias competitivas y marketing 4.0.

Constructo
Estrategias Competitivas y Marketing 4.0
Operacionalizacion Conceptual

Mide la percepcion de la importancia de las PyMEs sobre la consolidacion de las Estrategias
Competitivas y el Marketing 4.0 en la organizacion.
Dimensiones

D1. Marketing

D1-1. Las estrategias como los descuentos en el precio y la creacion de paquetes promocionales,
disefiados para influir en la intencién de compra de los clientes son importantes. (Precio)
D1-2. Las estrategias como la segmentacion y la definicidn del target, incluida la identificacion
de nichos de mercado, son importantes para satisfacer las necesidades especificas de ciertos
grupos de clientes. (Plaza)
D1-3. Las estrategias de distribucion selectiva, que consisten en elegir cuidadosamente a los
distribuidores para comercializar un producto en lugares especificos y mantener un mayor
control sobre la comercializacion y la imagen de marca, son importantes. (Plaza)
D1-4. Las estrategias de gestion de inventarios, como la optimizacion de existencias y la
reduccion de tiempos de espera, son importantes para crear una cadena de suministro mas agil
y centrado en el consumidor. (Producto)
D1-5. Las estrategias de comercializacion, como la planificacion de mercado y el andlisis de la
competencia, son importantes para anticipar tendencias y adaptar las ofertas a las necesidades
cambiantes de los consumidores. (Producto)
D1-6. Las estrategias de posicionamiento de productos en los puntos de venta son importantes
para maximizar su visibilidad y atraer a los consumidores. (Promocidn)

D2. Marketing Digital

D2-1. Las estrategias de marketing de contenido, como la creacion de blogs y la publicacion de
contenido relevante para el publico objetivo en sitios web, son importantes para atraer y retener
a los consumidores. (Marketing de Contenido)

D2-2. Las estrategias como el envio de boletines por correo electrénico (consejos,
actualizaciones de productos y noticias de la empresa) para generar valor afladido y mantener
una conexion continua con los consumidores, son importantes. (Marketing por Correo
Electrdnico)

D2-3. Las estrategias de automatizacion, como los correos electronicos personalizados, las
confirmaciones de compra y los recordatorios automaticos para mantener una comunicacion
constante con el cliente, son importantes. (Marketing por Correo Electronico)

D2-4. Las estrategias del uso de redes sociales para analizar estadisticas sobre el
comportamiento de los usuarios para crear campafias de marketing digital mas personalizadas,
centradas en el cliente, son importantes. (Marketing en Redes Sociales)
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D2-5. Las estrategias como las publicaciones de contenido relevante en redes sociales para las
organizaciones son importantes para generar valor y conectar emocionalmente con los
consumidores. (Marketing en Redes Sociales)
D2-6. Las camparias de publicidad pagada en motores de busqueda para aumentar la visibilidad
y atraer clientes potenciales son una estrategia importante. (Marketing en Motores Busqueda)
D2-7. Las estrategias de implementacion de practicas de SEO (Optimizacion para Motores de
Busqueda) en el contenido del sitio web y en la estructura técnica son importantes para mejorar
la visibilidad y la accesibilidad de la marca. (Marketing en Motores Blsqueda)
D2-8. Las colaboraciones con otros negocios o afiliados, que promocionan productos o servicios
digitales a cambio de comisiones por ventas generadas, son una estrategia importante para
impulsar las ventas y expandir el alcance del mercado. (Marketing de Afiliacion)

D3. Estrategias Competitivas

D3-1. La implementacion de un sistema de contabilidad de costos para identificar areas de
ineficiencia y reducir los costos operativos es importante. (Liderazgo de Costos)

D3-2. La adopcion de estrategias de financiamiento que permitan a la empresa obtener recursos
a un menor costo es importante para mejorar su posicion en el mercado. (Liderazgo de Costos)
D3-3. La integracion de tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) para que las
empresas optimicen sus procesos y mejoren su competitividad en el mercado; es importante.
(Diferenciacion)

D3-4. Incorporar un modelo de innovacion social es importante para impulsar la generacién de
ideas y mejores practicas dentro de la empresa. (Diferenciacién)

D3-5. La utilizacion de modelos de evaluacion para medir la satisfaccion del cliente; identificar
y priorizar las caracteristicas de productos o servicios para mejorar la experiencia del
consumidor; es importante. (Enfoque)

D3-6. La calidad en el servicio, entendida como la capacidad de la empresa para cumplir y
superar de manera constante las expectativas de los clientes, es importante para su retencién y
satisfaccion. (Enfoque)




