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Resumen

La presente investigación aborda como objetivo general analizar el efecto 
del Marketing Proactivo en el Desempeño Empresarial en las PyMES 
en Ciudad Victoria. Puesto que, puede ser una herramienta fundamental 
para mejorar el desempeño, de acuerdo con la literatura. El marketing 
proactivo se divide en la Orientación al Mercado y Orientación Empren-
dedora. Para cumplir con el objetivo, se aplicó un instrumento basado 
en Covin y Slevin (1988), Hooley et al., (1992) y Lee, et al., (2010), a 
166 empresas restauranteras. Los resultados estadísticos muestran que 
solo la Orientación al Mercado tiene un efecto positivo y significativo 
hacia el Desempeño empresarial. Lo anterior, muestra que las empresas 
restauranteras de Ciudad Victoria prestan atención al mercado, tanto 
clientes como competencia, para poder realizar los ajustes competitivos 
pertinentes. Por otro lado, no se demuestra que estas organizaciones sean 
innovadoras y tomadoras de riesgo para obtener un beneficio económico.

 Los desafíos empresariales en la era poscovid

Las pymes (pequeñas y medianas empresas) cumplen un rol fundamen-
tal para el crecimiento económico de un país (Eunni, et al., 2007). Sin 
embargo, este tipo de empresas enfrentan problemáticas como el bajo 
consumo de productos y servicios (Enríquez y Sáenz, 2021). Por lo 
anterior, siempre se encuentran en una constante búsqueda de mantener 
su supervivencia, por lo que, es esencial entender cómo responden los 
consumidores y las repercusiones de las características del producto, 
precios, anuncios, entre otros, para ser proactivos y mantener una ventaja 
sobre sus competidores (Medina, et al., 2020).

Recientemente, derivado de la pandemia por Covid-19, el comporta-
miento de los consumidores cambió, especialmente para aquellos dentro 
de la industria restaurantera, pues a estas empresas se les permitió seguir 
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operando con previas adopciones de medidas sanitarias (Weller, 2020). 
Una de las adopciones generales dentro de esta industria fue la aplica-

ción de la tecnología (especialmente las aplicaciones móviles de pedidos 
a domicilio conocidas como delivery apps), siendo muy redituables para 
continuar con el servicio de venta de alimentos, inclusive hasta con una 
perspectiva de largo plazo (Hurtado, et al., 2023; Sornoza, et al., 2021).

En este sentido, las acciones de mercadotécnica son más relevantes 
para ganar cuota de mercado en un contexto de mayor competencia 
(Jiménez, 2020), especialmente para las pymes, quienes suelen estar 
debilitadas en este aspecto ante su estructura empresarial, así como sus 
propias capacidades operativas comparadas con grandes empresas (Pi-
nargote-Montenegro, 2019; Urzúa et al., 2016). 

De igual manera, los pequeños empresarios no suelen tener los co-
nocimientos necesarios o actualizados sobre mercadotecnia, lo cual, 
los restringe a desarrollar e implementar campañas limitando a adoptar 
acciones simples como algunas promociones o implementar catálogos 
virtuales de productos (Urzúa et al., 2016).

Resulta importante reconocer que, debido a la posición endeble que 
tiene la pyme respecto a los recursos financieros con los que cuentan, es 
común que estas empresas eviten realizar inversiones en áreas estratégicas 
para los negocios, como el caso de la mercadotecnia, al creer que no son 
acciones esenciales para los negocios, sino más bien, complementarias 
(Jiménez, 2020). Sin embargo, el marketing es considerado como una 
capacidad estratégica que puede ser garante de un desempeño superior 
en el mercado (Wasim, et al., 2024). 

En concordancia con lo anterior, dentro de la literatura especializada 
se cuentan con estudios como los de Luna (2020), Medina, et al., (2021) y 
Wasim, et al. (2024), quienes han encontraron evidencia que el marketing 
proactivo es una herramienta efectiva para mejorar el desempeño durante 
periodos de crisis; dicho enfoque de marketing, se centra en la atención 
al cliente para asegurar la preferencia del comprador, lo que demanda 
un conocimiento del entorno, así como de la adaptación de la empresa a 
estos estímulos que percibe, demandando una capacidad administrativa 
estratégica (Kotler y Armstrong, 2012).

De igual forma, la implementación de un marketing proactivo está 
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asociado con la generación o adopción de innovación en los negocios 
(Alhakimi, y Mahmoud, 2020) al ser un facilitador de la creatividad 
empresarial lo que puede generar un mejor desempeño para la empresa 
que lo implemente, al aprovechar oportunidades de mercado que otras 
organizaciones no han utilizado o cuestiones emergentes que se presen-
tas por el dinamismo del mercado (Al-Mamary, et al., 2020; Wasim, et 
al., 2024).

De lo anterior, se establece como objetivo de investigación “Analizar 
el efecto del Marketing Proactivo en el Desempeño Empresarial en las 
PyMES en Ciudad Victoria”.

 El marketing proactivo para mejorar el desempeño 
empresarial

El marketing proactivo es una herramienta de carácter estratégico 
para las organizaciones cuyo enfoque es el consumidor, al detectar 
elementos no observables directamente y que, a priori, podrían no 
ser articuladas dentro de la satisfacción de los requerimientos del 
cliente (Srinivasan, et al., 2005). De igual forma, esta herramienta 
es acorde a las capacidades cambiantes de las organizaciones para 
mantener su ventaja competitiva (Teece, et al., 1997).

La proactividad como característica de la mercadotecnia, genera que las 
empresas estén más actualizadas sobre sus consumidores y entenderlos, 
por lo que, es esencial un mejor entendimiento del entorno (Chasi y 
Toaquiza, 2017). Para estudiar al marketing proactivo, se han propuesto 
diversos modelos para establecer los elementos asociados a este elemento, 
así como su impacto en el rendimiento del negocio; entre ellos, se puede 
mencionar al modelo de Cabrera (2014) quien considera al énfasis estra-
tégico en marketing, la orientación al mercado, la cultura emprendedora 
y la innovación como aspectos clave para la implementación adecuada 
del marketing proactivo. 

En tanto que, Srinivasan, et al., (2005) adaptaron el modelo de Chat-
topadhyay, et al., (2001), incluyendo a la cultura empresarial, la disponi-
bilidad de recursos libres y la gravedad de la recesión a la que se enfrenta 
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la industria como elementos intervinientes para lograr un rendimineo 
empresarial. Por su parte, Chasi y Toaquiza, (2017), proponen que la 
orientación al cliente, la orientación a la competencia y la coordinación 
interfuncional forman parte, también el énfasis estratégico en marketing, 
la innovación en marketing y que este a su vez influye en el desempeño 
de las PyMES comercializadoras de calzado logrando la lealtad de los 
clientes y el incremento de las ventas. 

Además, los modelos propuestos por Cabrera (2014), Chasi y Toaquiza 
(2017) y Srinivasan, et al., (2005) incluyen elementos asociados a la inno-
vación y al emprendimiento, razón por la cual, considerar la Orientación 
emprendedora resulta pertinente para abordar esas variables adicionales. 
De acuerdo con Balas, et al., (2012), la Orientación emprendedora es 
la propensión para asumir riesgos de negocio, así como la inclinación 
a la implementación de innovaciones en las actividades empresariales.

Con base en lo anterior, se definió como modelo propuesto emplear dos 
variables consistentes en los antecedentes mencionados como parte del 
marketing proactivo, siendo la Orientación Emprendedora y Orientación 
al Mercado (que incluye a la orientación al cliente, la orientación a la 
competencia y la coordinación interfuncional) los predictores del rendi-
miento empresarial. Dejando de lado elementos como la innovación por 
las características de la unidad de análisis que será abordada más adelante 
(Alhakimi, y Mahmoud, 2020; Cabrera, 2014; Srinivasan, et al., 2005).

Orientación al mercado 

La orientación de mercado es una manera eficiente de crear un valor 
agregado para los clientes, pues enfoca a la empresa hacia el consumidor 
y su competencia, por lo que se transforma en un elemento cultural para 
la organización pues requiere de la articulación de distintas áreas para 
su correcta implementación (Balas, et al., 2012; Kohli y Jaworski, 1990; 
Slater y Narver, 1990). La orientación al mercado considera el enfoque 
al cliente, al mercado y a la coordinación interfuncional (Alhakimi, y 
Mahmoud, 2020).

De forma general, se puede considerar el enfoque al cliente como la 
aplicación de la mercadotécnica en una empresa (Wasim, et al., 2024), 
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pues parte fundamental de ella es el enfoque en el cliente para satisfacer 
sus expectativas e ir hasta la fidelización, acompañado de darle un segui-
miento a manera de servicio, lo cual ayuda a la organización a percibir 
las tendencias futuras de las preferencias de los individuos (Ejdys, 2015).

Esta capacidad, construye una perspectiva a mediano plazo, pues 
mantiene cautivo a los clientes por la fidelización, además que se logra 
una comunicación estrecha con ellos teniendo como punto inicial un 
mejor entendimiento del cliente (Alhakimi, y Mahmoud, 2020).

Otro elemento dentro de la orientación al mercado es la competencia, 
pues establece que se debe de conocer a los demás oferentes en el merca-
do, tanto de sustitutos cercanos como lejanos, así como de su dinámica 
dentro de la industria, con la intención de mejorar la capacidad de res-
puesta ante los cambios de conducta de los competidores manteniendo 
una ventaja competitiva respecto a ellos (Chasi y Toaquiza, 2017).

También, este enfoque permite identificar las mejores prácticas de las 
empresas, por lo que, es una herramienta para detectar benchmarking 
que permita la mejora de las actividades de la empresa, así como una 
fuente de innovación para la organización (Alhakimi, y Mahmoud, 2020).

Finalmente, dentro de la orientación al mercado se debe considerar la 
coordinación interfuncional que se refiere a la capacidad intraorganización 
para la colaboración entre las distintas áreas de la empresa (Alhakimi, y 
Mahmoud, 2020), de tal manera que este elemento refleja la capacidad 
estructural de la empresa para desarrollar la orientación al mercado. Para 
ello, se requiere un intercambio bidireccional de información y flexibi-
lidad dentro de la jerarquía empresarial (Balas, et al., 2012).

Este elemento es requerido por las empresas que han adoptado a la 
orientación al mercado como una actividad cotidiana y la desarrollan de 
manera consistente, pues las diversas áreas de la empresa que intervienen 
en la generación de la satisfacción del clinete, así como de la fidelización 
van agregando valor para obtener una ventaja competitivia sostenible  
(Balas, et al., 2012).

La relación entre la Orientación del mercado y el Rendimiento em-
presarial se encuentran ha sido probada en diversos estudios de manera 
empírica, teniendo como antecedentes de un efecto positivo a las investi-
gaciones de Alhakimi, y Mahmoud (2020), Balas, et al., (2012), Chasi y 
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Toaquiza (2017) y Wasim, et al. (2024). Por ello, se propone la siguiente 
hipótesis de investigación: 

H1: La orientación al mercado impacta positiva y significativamente 
al desempeño empresarial. 

Orientación emprendedora 

La orientación emprendedora, es una característica de la organización, 
al igual que la organización al mercado, solo que ella incluye elementos 
como la proactividad, propensión a la innovación y toma de riesgos 
(Meekaewkunchorn, et al., 2021; Kiyabo y Isaga, 2020; Wales, et al., 
2020), características complementarias del marketing proactivo inclui-
dos en los modelos de Balas, et al. (2012), Chasi y Toaquiza (2017) y 
Wasim, et al. (2024).

Así mismo, la Orientación Emprendedora está asociada al compor-
tamiento estratégico de las organizaciones, que es direccionada por el 
estilo de administración que ejerce el gerente o administrador de la em-
presa, que también se enfoca en el aprovechamiento de oportunidades 
del mercado que aún no se han explotado por otros (Al-Mamary, et al., 
2020; Wales, et al., 2020). 

Este elemento está estrechamente relacionado a elementos intangi-
bles como el conocimiento, pues requiere de captación de información, 
tratamiento para generar un aprendizaje, para poder emplearlo con pos-
terioridad de manera favorable (Meekaewkunchorn, et al., 2021).

Al igual que la orientación al mercado, la orientación al emprendi-
miento requiere de organizaciones flexibles que reaccionen de manera 
rápida a las condiciones de mercado en donde surgen o se detectan opor-
tunidades, siendo asociada a la obtención de una ventaja competitiva, 
mejor rendimiento, así como mejores cuotas de mercado (Al-Mamary, 
et al., 2020; Kiyabo y Isaga, 2020; Meekaewkunchorn, et al., 2021).

Uno de los componentes de la orientación al mercado es la innovación, 
que es un elemento que mejora la competitividad empresarial al fomentar 
la capacidad para generar elementos que pueden ser comercializables 
o mejorar las forma en que la organización desempeñar sus actividades 
(Batha et al., 2020; Ejdys, 2015). Por lo cual, la innovación no se delimita 
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a la tecnología, sino que es aplicable a cualquier aspecto relacionado 
con las operaciones de una empresa (Meekaewkunchorn, et al., 2021).

La innovación es un proceso que es propio de empresas que cuentan 
con rutinas que favorecen la creatividad entre sus integrantes, fomentando 
la participación en distintas acciones como la propuesta de cambios o 
en la toma de decisiones que incidan en las actividades de la empresa 
(Arabeche, et al., 2022).

La proactividad, es otro elemento de la orientación emprendedora 
que se refiere a la capacidad de la organización para efectuar cambios 
adaptativos en el en torno al reorganizar los elementos que integran a 
la organización e incluso, adoptándolos sin la necesidad de esperar a 
que se presente la necesidad de llevarlos a cabo, en otras palabras, se 
refiere a la capacidad de adaptarse al futuro (Al-Mamary, et al., 2020, 
Meekaewkunchorn, et al., 2021).

Dichos cambios que se efectúan de manera anticipados pueden abrir 
la oportunidad de generar posiciones que son ventajosas para la empresa 
ante sus competidores, permitiendo mejorar su cuota de mercado, así 
como su rentabilidad (Arabeche, et al., 2022). 

Finalmente, la toma de riesgo, que se refiere a la ejecución de acciones 
con un resultado incierto, lo cual, se modifica en función al control que 
la persona percibe, así como su sensibilidad ante la opción de obtener 
un resultado no deseado (Meekaewkunchorn, et al., 2021). Lo anterior 
puede hacer que una persona decida realizar una acción o no.

H2: La cultura emprendedora impacta positiva y significativamente 
al desempeño empresarial de las PyMES del sector restaurantero.

Por lo anterior, la figura 1 muestra el modelo de investigación pro-
puesto.
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Figura 1. 
Modelo teórico.

Fuente: Elaboración propia

Diseño de la investigación

Con la finalidad se analizar el efecto del marketing proactivo en el des-
empeño empresarial de las PyMES del sector restaurantero de Ciudad 
Victoria y probar las hipótesis establecidas en el capítulo anterior, se 
diseñó e implementó un estudio empírico de enfoque cuantitativo con 
un alcance explicativo, un diseño no experimental y de corte transversal. 

Unidad de análisis e instrumento de recolección de datos

Se delimitó como unidad de análisis a las empresas que se encontraran 
integradas por entre 6 y 250 personas dentro de la actividad restauran-
tera. De acuerdo con el Directorio Estadístico Nacional de Unidades 
Económicas (DENUE) (INEGI, 2024) en Ciudad Victoria existen 214 
establecimientos registrados que cumplen con las características de nú-
mero de empleados, así como que se encuentran clasificadas dentro 
de la industria “Servicios de preparación de alimentos y bebidas” del 
Sistema de Clasificación industrial de América del Norte, empleada por 
el INEGI (2023).

Tomando como base un universo de 214 unidades económicas y, 
considerando la fórmula del muestreo aleatorio simple, con un nivel de 
confianza del 95 % y margen de error del 5 %, se obtuvo que el tamaño 
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de la muestra debería ser conformada por la aplicación del instrumento 
a 138 PyMES, no obstante, para lograr las aplicaciones se empleó el 
método por conveniencia. Los datos recogidos se analizaron utilizando 
la aplicación estadística SPSS versión 20. 

El instrumento de recolección de datos empleado fue una encuesta 
dividida en 5 bloques con un total de 26 ítems. La primera sección con-
sistió en datos generales de la empresa, la segunda hace referencia a la 
variable Orientación al Mercado (OM) compuesto por 8 ítems, Orien-
tación Emprendedora (OE) 5 ítems y Desempeño Empresarial (DE) por 
8 ítems. Los ítems correspondientes a las variables objeto de estudio 
emplearon una escala Likert de cinco puntos en donde 1 es Totalmente 
en desacuerdo, 2 es En desacuerdo, 3 es Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 
4 es De acuerdo y, 5 Totalmente de acuerdo. La tabla 1 muestra los ítems 
que fueron empleados para la medición de las variables objeto de estudio.
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Variable Ítem Autor

O
rie

nt
ac

ió
n 

al
 M

er
ca

do

La empresa tiene compromiso de satisfacer las necesi-
dades del cliente

Slater y Narver 
(1990)

La empresa realiza el servicio posventa (tener comu-
nicación con el cliente después de ofrecer el servicio)
La empresa tiene el compromiso de satisfacer las nece-
sidades del cliente
La empresa cumple con los objetivos propuestos de sa-
tisfacción al cliente
La empresa considera el cliente se va totalmente satis-
fecho
La empresa cuenta con información sobre el nivel de 
ventas de la competencia
La empresa responde rápidamente a las estrategias de 
la competencia
La empresa considera las oportunidades del mercado 
como ventaja competitiva para la propia empresa

O
rie

nt
ac

ió
n 

Em
pr

en
de

do
ra

Al tratar con competidores, la empresa adopta típica-
mente una postura competitiva, es decir, busca sobresalir 
en el mercado

Covin y Slevin 
(1988)

La empresa inicia acciones / estrategias a las que los 
competidores responden rápidamente
Es el primer negocio en introducir nuevos productos / 
servicios, técnicas, funciones administrativas, etcétera
Se requieren estrategias audaces para lograr los objetivos 
comerciales de la propia empresa
Cuando la empresa se enfrenta a la incertidumbre, se 
suele adoptar una postura competitiva para aprovechar 
las oportunidades potenciales en el mercado
Debido a la naturaleza de nuestra línea de negocio, se 
requieren acciones audaces y de gran alcance para lograr 
los objetivos de la empresa
Al tomar decisiones que involucran incertidumbre, nues-
tra empresa normalmente toma una postura valiente para 
tener mayor probabilidad de lograr explotar nuevas opor-
tunidades

Tabla 1. 
Operacionalización de las variables
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Fuente: Elaboración propia basada en autores.

Variable Ítem Autor

D
es

em
pe

ño
 E

m
pr

es
ar

ia
l

Considera que el retorno de Inversión de la empresa 
(ROI), ha sido positivo últimamente

Hooley et al., 
(1992)

Se encuentra satisfecho por el crecimiento de sus ventas 
últimamente
Considera que la rentabilidad de la empresa ha mejorado 
últimamente
La empresa ha tenido últimamente una alta participación 
de mercado
La empresa tiene la liquidez necesaria para enfrentar sus 
deudas y obligaciones
Considera un aumento positivo respecto a la satisfacción 
del cliente

Lee ,  e t  a l . , 
(2010)

Considera que la imagen del negocio ha mejorado con-
siderablemente
Considera un aumento en la productividad de los em-
pleados

La información recabada fue analizada a través de tres etapas, correspon-
dientes a estudios estadísticos de distinta índole. Primero, se determinó 
la estadística descriptiva sobre la información correspondiente a los da-
tos descriptivos y generales de las empresas encuestadas. En segunda y 
tercera instancia, se aplicaron técnicas multivariantes de datos, iniciando 
con el estudio de interdependencia Análisis Factorial, cuyo objetivo es 
reducir la información para determinar variables con un mayor peso en 
el estudio para, finalmente, ejecutar la técnica de dependencia de regre-
sión lineal que permite evaluar el efecto de una variable (independiente) 
sobre otra (dependiente).

 Resultados

El objetivo de esta investigación es analizar el efecto del marketing 
proactivo (compuesto por la Orientación Emprendedora y Orientación al 
Mercado) en el desempeño empresarial de las PYMES del sector restau-
rantero de Ciudad Victoria. Del total de la muestra que fue determinada 



3. Marketing proactivo como generador de desempeño... 79

(214 unidades económicas) se contó con solo el 77.57 % de observaciones 
válidas, lo que consistió en 166 cuestionarios.

  

Variable Categoría Porcentaje
Años de vida de la empresa 1 a 5 años  64

5 a 10 años 19
10 años o más 17

Empresa formal (Registro en el SAT) Si 67
No 33

Género del gerente Femenino 35
Masculino 65

Edad del dueño o gerente Menos de 20 años 1
20 a 30 años 32
30 a 40 años 49
40 a 50 años 12
Más de 50 años  6

Nivel de estudios Primaria 1
Secundaria 10
Bachillerato 35
Universidad 44
Posgrado 10

 Tabla 2. 
Análisis descriptivo de la muestra

 Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de la encuesta.

La tabla 2 se resume el análisis descriptivo de la muestra, en donde se 
destaca que la mayoría de las empresas aún se encuentran en una etapa 
inicial de operaciones, pues tienen de uno a cinco años de vida. De igual 
forma, la mayoría (67 %) son empresas formales (que se encuentran 
registradas en el SAT). También, la mitad de los dueños o gerentes pre-
sentaron una edad entre 30 y 40 años y, en cuanto a su nivel de estudios, 
se identificó que más del 70 % cuentan con estudios de nivel medio 
superior o superior.
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Posterior al estudio descriptivo, se realizaron dos análisis factorial 
exploratorios (uno para los ítems correspondientes a las variables in-
dependientes y otro para la variable dependiente) a fin de reducir la 
información para identificar la composición de las variables objeto de 
estudio, así como validar su presencia. En función del criterio de Hair, 
et al. (2008) se eliminaron los ítems cuyas cargas factoriales fueran me-
nor a 0.600, retirando del estudio de dependencia 8 ítems, siendo tres 
correspondientes de la variable Orientación al Mercado (OM), cuatro a 
Orientación Emprendedora (OE) y uno a Desempeño Empresarial (DE).

El resultado del análisis factorial correspondiente a las variables inde-
pendientes (OM y OE) muestra una medida de adecuación muestral KMO 
de 0.674 y una prueba de esfericidad de Barlett significativa (p valor de 
0.000). De igual forma, se determinó la existencia de dos factores que 
explican el 59.927 de la varianza total y que, de igual forma, presentan 
un autovalor mayor a 1.

Ítem Orientación em-
prendedora

Orientación 
al mercado

Fiabilidad Varianza 
acumulada

OE11 .858 .008 0.759 33.261%
OE10 .820 -.067
OM7 .743 .016
OM8  .600 -.076
OM1 -.065 .810 0.687 59.927%
OM3 .017 .796
OM2 -.052 .752

Tabla 3. 
Matriz de componentes rotados, fiabilidad y varianza acumulada. Marketing Proactivo.

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del SPSS, 2021.

La tabla 3 muestra la composición de las variables correspondientes al 
marketing proactivo, OE y OM. Mismos que presentan valores de fiabi-
lidad, medido por Alfa de Chronbach de 0.759 y 0.687 respectivamente. 
En tanto que, la tabla 4 contiene el resultado del análisis factorial de la 
variable Desempeño Empresarial que presenta una medida de adecuación 
muestral (KMO) adecuada de 0.874 y una significancia estadística (p valor 
de 0.000) en la prueba de esfericidad de Barlett. Los ítems considerados 
muestran un componente que explica el 65.573 % de la varianza, mientras 
que su fiabilidad es de 0.911. 
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Ítem Desempeño Empresarial Fiabilidad Varianza acumu-
lada

DF17 .906
DF16 .905
DF18 .867
DF15 .833 0.911 65.573 %
DNF20 .723
DF19 .708
DNF21 .694

Tabla 4. 
Matriz de componentes rotados, fiabilidad y varianza acumulada. Desempeño Em-
presarial

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del SPSS, 2021.

Una vez conformadas las variables que serán empleadas probar las hipóte-
sis establecidas anteriormente, se realizó un análisis de regresión múltiple, 
considerando como variables independientes la OE y OM componentes 
del marketing proactivo, así como el DE como variable dependiente. La 
tabla 5 presenta el resultado de este estudio.

Modelo B Error 
típ.

 T  Sig.

Desempeño Empresarial (Constante) 5.699E-17 .107 ,000 1,000
Orientación al mercado .265 .108 2.456 .016
Orientación emprendedora .023 .108 .210 ,834
R .266
R cuadrado .071
R cuadrado – corregida .047
Error típico de estimación .97602
Ajuste de modelo F 3.039 .050

 Tabla 5.
Resultados del análisis de regresión

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del SPSS, 2021.

Como primer elemento, se observa que la significancia del modelo es 
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apenas suficiente para ser considerado como significativo (p valor de 
0.050). De igual forma, el coeficiente de determinación (R2) resulto en 
un 7.1 % del poder explicativo de las variables independientes hacia las 
dependientes. Lo cual, significa que existen otros elementos más relevan-
tes, para este tipo de empresas, para explicar el desempeño empresarial. 

Nomenclatura Hipótesis Resultado
H1 La orientación al mercado impacta positiva y sig-

nificativamente al desempeño empresarial.
No rechazada

H2 La orientación emprendedora impacta positiva y 
significativamente al desempeño empresarial de 
las PyMES del sector restaurantero.

Rechazada

Tabla 6. 
Contraste de hipótesis

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del SPSS, 2021

A partir de los resultados del análisis de regresión, se realizó las pruebas 
de hipótesis, en donde la Orientación al Mercado muestra un coeficiente 
positivo (0.265) y significativo (p valor 0.016), por lo cual, es evidencia 
empírica que respalda la H1. Por otro lado, la variable Orientación Em-
prendedora presenta un coeficiente positivo (0.023) pero no significativo 
(p valor 0.834). La tabla 6 muestra el contraste de hipótesis a manera 
de resumen.

 Conclusiones

El estudio, tuvo como objetivo “Analizar el efecto del Marketing Proac-
tivo en el Desempeño Empresarial en las PyMES en Ciudad Victoria en 
periodo de pandemia”, mismo que fue cumplido. No obstante, es nece-
sario realizar ciertas apreciaciones a la luz de los resultados obtenidos. 
Partiendo de que no todo el marketing proactivo tiene un efecto en el 
rendimiento empresarial, se coincide con autores como Urzúa et al., 
(2016) que asegura que los administradores de empresas pequeñas no 
tienen suficiente conocimiento sobre la mercadotécnica, lo cual, puede 
ser reflejo del bajo poder explicativo que presentó el modelo estadístico.
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Por otro lado, se coincide parcialmente con estudios empíricos como 
los de Luna (2020), Medina, et al., (2021) y Wasim, et al. (2024), pues la 
Orientación al Mercado resulto tener un efecto positivo y significativo en 
el rendimiento empresarial, sin embargo, se difiere respecto a la relación 
de la Orientación Emprendedora.

En tanto que, se encuentran resultados que difieren con investiga-
ciones como las de Arief et al. (2013), González-Benito et al. (2009) y 
Hughes y Morgan (2007), que muestran una relación más fuerte entre 
las actividades proactivas con el Desempeño Empresarial lo que augura 
que en el mercado restaurantero de Ciudad Victoria, los clientes prefieren 
productos conocidos. 

Por otro lado, respecto a la presencia de la orientación al mercado con 
un efecto positivo y significativo en el rendimiento empresarial puede 
ser porque las empresas se encuentran en una industria con alta compe-
titividad, como el sector restaurantero; esto coincide con investigaciones 
como las reportadas por Lukas y Ferrell, (2000), Marjanova, et al. (2015) 
o Zhou, et al. (2009), siendo común el monitoreo del mercado, para tener 
mejor información para competir.

Cabe ser considerado que la mayoría de las empresas encuestadas 
(poco más del 60 %) se encuentran en etapas muy tempranas de vida, 
por lo que, las capacidades correspondientes pueden no estar presentes 
aún o, en su defecto, ser muy incipientes para que tengan un efecto real 
en el desempeño de la empresa.

Por lo anterior, es necesario reconocer que la investigación se limitó a 
un sector específico dentro de Ciudad Victoria, lo que delimita el ámbito 
de estudio. Ampliar o replicar el análisis con una base de datos más grande 
daría un mejor reflejo de la relación entre las variables. De igual forma, 
el resultado no puede ser extrapolado más allá de las propias empresas 
que forman parte del estudio.

Como futura líneas de investigación, se propone el análisis del impacto 
de la orientación emprendedora y la orientación al mercado de manera 
simultánea en empresas grandes y de esta manera la variable orientación 
emprendedora tendría relevancia en el estudio, pudiendo observarse resul-
tados más favorables y diferentes a los del presente estudio. Así mismo, 
el estudio podría ampliarse si se hace la aplicación del instrumento a 
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más empresas, quizá del estado donde la actividad económica sea más 
amplia, en ciudades turísticas donde la innovación y la proactividad si 
es un factor relevante para las empresas. 
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