Estudios aplicados de
Marketing desde la
experiencia del consumidor y
la estrategia de la empresa

Eduardo Arango Herrera
Nallely Guadalupe Hernandez Hernandez
Coordinadores

N,
A
\i‘
astra

editorial







Estudios aplicados de Marketing
desde la experiencia del
consumidor y la estrategia de la
empresa

7
\i‘
astra

editorial






Estudios aplicados de Marketing
desde la experiencia del
consumidor y la estrategia de la
empresa

Eduardo Arango Herrera
Nallely Guadalupe Hernandez Hernandez

Coordinadores

editorial



Estudios aplicados de Marketing desded la experiencia del consumidor y
la estrategia de la empresa / Autores: Eduardo Arango Herrera y Nallely
Guadalupe Hernandez Hernandez. —Tamaulipas México. 2024.
Publicacion electrénica digital: descarga y online; detalle de formato:
EPUB.

Primera edicion

D. R. © copyright 2024

ISBN: 978-607-8964-14-7

DOI: https://doi.org/10.61728/AE24002554

D. R. © copyright 2024; Eduardo Arango Herrera y Nallely Guadalupe
Hernandez Hernandez.

Boulevar Adolfo Lopez Mateos SN, Centro Universitario, 87149 Cdad.
Victoria, Tamaulipas.

Edicion y correccion: Astra Ediciones

Esta investigacion fue evaluada y dictaminada por pares académicos.

Se prohibe la reproduccion, el registro o la transmision parcial o total de esta obra
por cualquier sistema de recuperacién de informacion, sea mecanico, fotoquimico,
electrénico, por fotocopia, cualquier otro existente o por existir, sin el permiso
previo, por escrito, del titular de los derechos.

HECHO EN MEXICO | MADE IN MEXICO


https://isbnmexico.indautor.cerlalc.org/catalogo.php?mode=resultados_rapidos&palabra=978-607-8964-14-7
https://doi.org/10.61728/AE24002554
https://astraeditorialshop.com/

Dictaminacion de la obra

Esta obra fue examinada y evaluada por

Comité Local de Publicaciones de la Facultad de Comercio y Administra-
cion Victoria, perteneciente a la Universidad Autonoma de Tamaulipas.

Dra. Ana Lucia Ruiz Vigil - Profesor Investigador de la Universidad
Auténoma de Coahuila

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel
Candidato

Dra. Daniela Cruz Delgado - Profesor Investigador de la Universidad
Politécnica de Victoria

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel I

Dr. Francisco Javier Doria Mendoza - Profesor Investigador de la Uni-
versidad La Salle Victoria

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel
Candidato

Dr. José Ignacio Azuela Flores - Profesor Investigador de la Universidad
Auténoma de Tamaulipas

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel I

Dra. Jessica Miiller Pérez - Profesor Investigador de la Universidad
Popular Auténoma del Estado de Puebla

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel I

Dra. Karla Paola Jiménez Almaguer - Profesor Investigador de la Uni-
versidad Autonoma de Tamaulipas

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel I

Dra. Sheila Yazmin Solia Vazquez - Profesor Investigador de la Univer-
sidad Auténoma de Coahuila

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel I

Dr. Enrique Ismael Meléndez Ruiz - Profesor Investigador de la Univer-
sidad La Salle Victoria

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel
Candidato

Dr. Erick Leobardo Alvarez Aros - Profesor Investigador de la Univer-
sidad Catolica de El Salvador

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel 11



8 | Estudios aplicados de Marketing desded la excperiencia del consumidor...

Dra. Esthela Galvan Vela - Profesor Investigador del CETY'S Universidad

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel I

Dr. Juan Bernardo Amezcua Nufiez - Profesor Investigador de la Uni-
versidad Autonoma de Coahuila

Miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores Nivel I



Contenido

Proélogo

Capitulo 1
Elementos de la psicografia y del sistema sensorial para la

satisfaccion del consumidor responsable...........ccccoeeeviereinieniennenne.

Alejandro Velarde Garcia
José Melchor Medina Quintero
Francisco Isai Morales Saenz

Capitulo 2

Determinantes del showrooming en el mercado de la moda.............

Abilene Bernal Garcia
Yesenia Sanchez Tovar
Mboénica Lorena Sanchez Limon

Capitulo 3
Marketing proactivo como generador de desempefio en

empresas restauranteras en Ciudad Victoria .........cccceeeveverceeneennenne.

Vanessa Cepeda Polendo
Manuel Humberto de la Garza Cdrdenas
Mariana Zerdn Félix

Capitulo 4
El marketing empresarial y digital en el sector restaurantero ante

la pandemia por COVID-19......cociiiiiiiiiinieieniereeeeeeeeere e

Norma Elisa Rodriguez Ledezma
Luis Alberto Mendoza Rivas
Ramiro Esqueda Walle

11



10 | Estudios aplicados de Marketing desded la excperiencia del consumidor...

Capitulo 5

La orientacion al mercado como un factor de éxito en el

desempefio de las MIPYMES de la zona centro de Tamaulipas....... 121
Luis Francisco Ortega De Ledn

Gerardo Haces Atondo

Alma Amalia Herndndez Ilizaliturri

Capitulo 6

Los asistentes digitales, su uso y sus determinantes

€N TaMAULIPAS ..eovveevieeieeiieeie ettt et eee 151
Yesenia Sdnchez Tovar

Karina Guadalupe Cortina Calderén

Julio César Castafion Rodriguez



Prélogo

La pandemia de COVID-19 ha transformado drasticamente la manera en
que las empresas interacttian con sus clientes, haciendo del marketing una
herramienta esencial para la recuperacion y el crecimiento. Segin Smith
(2021), las marcas que supieron adaptar sus estrategias de marketing a
la nueva normalidad lograron mantener su relevancia y conexion con
los consumidores. Este cambio ha llevado a un aumento significativo en
el comercio electronico, donde el marketing digital se ha vuelto vital.
Johnson (2022) sefiala que las empresas que implementaron estrategias
efectivas de marketing digital pudieron capitalizar este crecimiento,
aprovechando las oportunidades que surgieron en un entorno de consumo
en constante cambio.

Ademas, la pandemia ha resaltado la importancia de la comunicacién
transparente y la personalizacion en el marketing. Garcia (2021) indica
que las empresas que comunicaron abiertamente sus acciones durante
la crisis fueron mejor valoradas por los consumidores, lo que subraya
la necesidad de construir confianza en tiempos inciertos. Por otro lado,
Brown (2023) destaca que el marketing personalizado se ha vuelto clave
para conectar con los consumidores, quienes buscan experiencias mas
ajustadas a sus preferencias. En este contexto, el uso de datos y analitica
se convierte en un imperativo, ya que permite a las empresas entender
mejor las tendencias del mercado y responder de manera agil a las ne-
cesidades cambiantes de los consumidores (Davis, 2022).

La Facultad de Comercio y Administracion Victoria, desarroll6 esta
obra como resultado de trabajo de investigadores y alumnos de maestria
de la Universidad Autéonoma de Tamaulipas, se presentan a continuacion
seis capitulos, donde resaltan las nuevas tendencias del marketing en bajo
un contexto desde la perspectiva del consumidor y de la empresa. En el
capitulo 1, los autores Alejandro Velarde Garcia, José Melchor Medina
Quintero, Francisco Isai Morales Saenz analizan los elementos de la
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psicografia y el sistema sensorial para la satisfaccion del consumidor
responsable. En el capitulo 2, las investigadoras Abilene Bernal Garcia,
Yesenia Sanchez Tovar y Monica Lorena Sanchez Limdn, desarrollan el
tema de los determinantes del Showrooming en el mercado de la moda,
como un fenémeno que ocurre con mayor frecuencia presentandose con
mayor intensidad en un contexto pospandémico. El capitulo 3, los autores
enmarcan al marketing proactivo como un generador de desempefio en
las empresas del sector restaurantero, destacando resultados donde las
empresas toman en consideracion a los clientes como a la competencia
para la toma de decisiones. Norma Elisa Rodriguez Ledezma, Luis Al-
berto Mendoza Rivas, Ramiro Esqueda Walle muestran en el capitulo 4
resultados contundentes donde el marketing empresarial y digital permi-
ten una supervivencia en empresas restauranteras durante contingencias
como lo fue la pandemia COVID-19.

Para el capitulo 5, Luis Francisco Ortega De Le6n, Gerardo Haces
Atondo, Alma Amalia Hernandez Ilizaliturri, analizan la orientacién
del mercado enfocandose en el cliente, la competencia y la coordina-
cion interfuncional del desempefio, encontrando que los emprendedores
enfocan mas a la competencia que al cliente para el proceso de toma
de decisiones. Esta obra cierra con la contribucion de Yesenia Sanchez
Tovar, Karina Guadalupe Cortina Calder6n y Julio César Castafion Ro-
driguez, donde estudian el uso de inteligencia artificial, en especifico los
asistentes digitales, para convertirse en un consejero de uso y/o compra
de los individuos en la actualidad, encontrando una recurrencia frecuente
de esta actividad por lo que el marketing debe entender el rol de estos
asistentes digitales en la intencion de compra.

La presente obra permite resaltar la importancia sobre el marketing en
un contexto empresarial, ya que proporciona una base solida para la toma
de decisiones estratégicas. Un conocimiento profundo del comportamiento
del consumidor, las tendencias del mercado y la competencia permite
a las organizaciones tomar decisiones que impactan directamente en su
rendimiento. Al analizar datos y realizar investigaciones de mercado,
las empresas pueden identificar oportunidades y amenazas, ajustando
sus estrategias para maximizar su efectividad y minimizar riesgos, esto
permite lograr un nivel alto de competitividad.
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En la actualidad, la competencia entre empresas es muy evidente,
sin embargo, el conocimiento del mercado permite lograr una adecuada
toma de decisiones y continuar con la correcta estrategia que permitira
ser sostenerse con éxito. El marketing juega un papel esencial en la crea-
cion de una propuesta de valor tnica y atractiva, lo anterior mediante un
estudio continuo de las mejores practicas y herramientas de marketing,
donde las empresas pueden innovar y adaptar sus enfoques para captar
la atencién de su audiencia. Esto no solo les ayuda a mantener un nivel
de competencia sostenible, sino que también anticipar movimientos de
la competencia, respondiendo de manera proactiva y eficaz a las nuevas
tendencias del mercado.

Ademas, el marketing también fomenta una cultura enfocada al cliente,
donde las decisiones de la empresa se basan en un entendimiento claro
de las necesidades y preferencias de los consumidores, estas permiten
generar productos y servicios que realmente tengan una presencia en el
mercado, mejorando la satisfaccion y lealtad del cliente.

Finalmente, las empresas que se encuentran invirtiendo constante-
mente en temas de marketing, no solo estan mejor preparados, también
se encuentran en una mejor posicion para enfrentar los nuevos desafios.
En general, entender el comportamiento de los clientes ante los nuevos
retos del mercado permite a las empresas lograr una adecuada estrategia
de sostenibilidad en un mercado feroz y altamente competitivo. Esta
obra viene a evidenciar investigaciones que permiten a los sectores, de
manera empirica, reconocer los cambios en los ultimos afios y la im-
portancia de mantener una mejora continua, no solo en las capacidades
tecnoldgicas, sino también en la capacidad de atencidn al cliente y sus
nuevas necesidades y formas de interacciones. Capacitar al personal en
temas de marketing moderno, permite alcanzar objetivos, lograr metas,
mejorar la imagen ante el cliente, fortaleciendo y generando un nivel de
resiliencia mas alto, encontrandose preparados para los cambios futuros.
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Resumen

Se han propuesto multiples interpretaciones sobre la psicografia y el
sistema sensorial, que analizan las cualidades personales, caracteristicas
del cliente, caracteristicas de un producto y la relacién con los consumi-
dores, entre otros, sin embargo, el comuin denominador es el acercamiento
tedrico. La ejecucién practica se desmerita, debido a multiples intentos
fallidos por empresas hacia los clientes por la falta de tacto de algunas
preguntas, considerandose muy personales y alejando al consumidor. Por
lo tanto, en el presente capitulo, se determinaron y analizaron los factores
que afectan a la satisfaccién de los consumidores responsables, un tipo
de cliente en concreto, con la finalidad de ofrecer una base sdlida para
generar una estrategia que encamine a la innovacién y concientizacion
hacia las empresas, trabajadores, clientes, maestros, estudiantes, entre
otros, sobre productos y servicios, que impacten de manera positiva al
medio ambiente, sean sostenibles y que ademas sean del agrado para el
consumidor.

La psicografia y el sistema sensorial en el consumidor

El estudio de la psicografia y el sistema sensorial ha sido estudiado desde
la perspectiva humana, como la psicologia, neurociencia y el marketing
para conocer mejor las caracteristicas que los conforman, los elementos
que estan ligados a otras variables, identificar cémo los cambios en la
naturaleza del fendmeno ocurren, no obstante, en la presente investiga-
cién se pretende indagar en como estas variables afectan a la satisfaccion
del consumidor responsable donde se propone un estudio de ecuaciones
estructurales para estudiar si estan ligadas unas con otras. En el &mbito
del marketing y el comportamiento del consumidor, se ha identificado
que las variables influyen en la intencién de compra y la satisfaccién del
consumidor, asi mismo, en la presente investigacién, se pretende modelar
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relaciones causales, no causales entre las variables en la bisqueda de una
mejor compresion de los factores que contribuyen a dicha satisfaccion.

Se principia con la investigacion realizada por Ciribeli y Miquelito
(2015), que afirman que uno de los criterios con mayor importancia dentro
de la segmentacion son el comportamiento o las caracteristicas psicolo-
gicas de la persona, actitudes, estilo de vida, asi como la personalidad
individual y social que estas adquieren durante el desarrollo personal.

Para facilitar el entendimiento de dicho desarrollo, es necesario en-
cauzar los estudios sobre la psicologia social, definida: una ciencia que
estudia el conflicto de la sociedad y el individuo (Pérez, 2006, p.11);
estas diferencias afectan los intereses de las personas, o bien, al equilibrio
social, sin embargo, por qué es tan importante mantener una estabilidad
en la sociedad, para evitar prejuicios. Esto hace referencia a una actitud
negativa y una creciente intolerancia. Dichas ideologias ocasionan un
cierto nivel de discriminacién o actitudes hostiles hacia otros grupos
e individuos. Carrion et al. (2007), sugieren que las diferencias entre
miembros de una sociedad o agrupacion podrian ser consideradas: un
tipo de diversidad étnica, ya que existen diferencias fisicas o raciales,
ademas de variaciones socioeconomicas y culturales (p. 7).

Los individuos, en este caso consumidores, realizan actividades segtin
sus necesidades, de acuerdo con cierto tipo de productos y servicios,
por tanto, el estudio psicografico o psicografia segin Solomon (2011, p.
261) “consiste en la utilizacion de factores psicologicos, socioldgicos y
antropoldgicos para determinar como el mercado esta segmentado segun
las tendencias dentro de ella, para tomar una decisién concreta sobre un
producto”. Dicho esto, la psicografia divide las necesidades de acuerdo
con factores psicologicos sociales y racionales, los cuales destacan en la
literatura, los valores, actitudes y prejuicios. Aunado a ello, Mamani et
al. (2019), definen a la segmentacion de mercado como un subconjunto
homogéneo determinado por necesidades y motivaciones de compra, por
lo tanto, existen aspectos importantes que influyen en las decisiones de
los consumidores.

En este planteamiento, las caracteristicas innatas de las personas afec-
tan esa intencion, la idea de Ciribelli y Miquelito (2015) dentro de su
investigacion sugiere que, la personalidad del consumidor se relaciona
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con el anédlisis de las emociones y pensamientos ante un producto o
servicio que los empresarios quieran ofrecer a los mercados, la segmen-
tacion psicografica utiliza esta variable de la personalidad para agrupar
al consumidor segun sus rasgos, mediante pruebas psicolégicas (p. 40).

Ademas, el comportamiento del consumidor dependera del rol que
asuma dentro de la sociedad, contemplando sus necesidades fisiol6gicas
o de satisfaccion. Por lo tanto, Raiteri (2016) afirma, no solo estudiar
los aspectos sobre la personalidad de los individuos o las emociones
de los consumidores, sino en la predisposicién en manifestarse, asi, es
necesario precisar los principales factores generadores de un cambio en
las decisiones de conducta de los consumidores mexicanos (p. 5).

Cada persona tiene necesidades y deseos distintos, por lo tanto, pueden
motivarse mediante una naturaleza comun, siendo positiva o negativa
o determinadas acciones donde aumentara o disminuira el impacto en
el actuar personal del individuo. Eso afectaria de manera considerable
durante la idealizacion, preseleccién y toma de decisiones, la motivacion
por hacer una accién durante un pensamiento individual. La terminologia
de psicografia, se produciria un proceso psicoldgico correspondiente a
las actitudes o valores, apegados a la idealizacion, los prejuicios, con-
siderada la preseleccién, y al final, la presion social por ser aceptado o
rechazado, lo cual se relaciona con la toma de decisiones negativas o
positivas (Gorostegui, 2018, p. 31).

En la literatura, se ha identificado informacion sobre las caracteristicas,
dimensiones y conceptos que son necesarios para estudiar la relacion
entre las variables seleccionadas que se analizan en el presente trabajo
de investigacion. Se abordan los elementos correspondientes de la psi-
cografia y la relacion con el sistema sensorial para la satisfaccion de los
consumidores responsables. Dicho conjunto se compone por la tabla 1:
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Tabla 1.
Representacion grdfica de las variables y términos utilizados
Concepto base Conjunto de Derivaciones de Afectan a la:
(CB): elementos que los elementos:
conforman el con-
cepto base:
Psicografia Actitudes, valores, Servicio al clien- Satisfaccion

percepciones, pre- te, comunicacion,
juicio, intereses, comportamiento
el estilo de vida,
gustos personales,
inquietudes, opinio-
nes, personalidad
Sistema Sensorial Vista, olfato, sabor, Manifestaciones
/ Sentidos clasicos tacto, audicion neurovegetativas,
comportamientos
concomitantes

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 1, expone los elementos existentes en la presente investigacion,
de la que se tomaran los factores o elementos con mayor importancia y
relevancia, o mas repetidos dentro de la literatura, con el fin de cumplir
con el objetivo general, asi como con la pregunta general de la inves-
tigacion. Aunado a ello, dichas interacciones entre los elementos no se
han planteado dentro de la literatura, indicando que no se han hecho
investigaciones sobre el tema. Por ello, es fundamental comprender
las principales caracteristicas psicograficas de los consumidores y, con
ello, las principales variables que inciden en su consumo de productos
y servicios en las tiendas de la localidad.

Segmentacion psicografica; valores, actitudes y estilo de
vida

La segmentacion es una estrategia que permite agrupar a los individuos
de acuerdo con caracteristicas similares, por lo que Foullon (2020), re-
itera en su investigacion el concepto de la segmentacion apegada a un
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mercado, donde dicho conjunto sirve para agrupar a individuos con base
en comportamientos, caracteristicas y perfiles similares (p. 1).

Segmentar, o segmentacion suele ser vinculado con el mercado meta,
sin embargo, ese término es utilizado durante un analisis de marketing, o
durante los estudios de mercado, no obstante, se define como un proceso
de agrupacion o aglomeracion de datos provenientes de los consumidores
que comparten caracteristicas extrinsecas e intrinsecas. La segmentacion
psicografica permite descubrir diferentes perfiles de consumo, a partir de
la bisqueda del lado humano de los consumidores. Uno de los métodos
mas frecuentes para definir perfiles psicograficos es la investigacion
cualitativa, a través de sesiones de grupo (o grupos focales) donde los
consumidores se segmentan por medio de variables demograficas.

Después del analisis inicial, se procede con una revision para detectar
similitudes entre grupos heterogéneos, asi como diferencias entre grupos
homogéneos de individuos (Klainer, 2014). Esta btisqueda de inconsis-
tencias resulta en identificar y descifrar quiénes dentro de una sociedad
estarian dispuestos a comprar cierto producto o servicio de acuerdo con
qué caracteristicas, o bien, de acuerdo con el nivel socioeconémico es-
tarian dispuestos a pagar un menor o mayor precio, y ademas se plantea
una esquematizacion de los factores mas importantes que influyen en el
estilo de vida de las personas.

Pérez (2006), sugiere que la segmentacion psicografica es una técnica
de segmentacion de mercado que se utiliza para identificar a los con-
sumidores en funcion de sus caracteristicas psicologicas, sociales y de
personalidad. Se trata de una herramienta de marketing que ayuda a las
empresas a comprender mejor a sus clientes potenciales y existentes, y
a crear mensajes publicitarios y estrategias de marketing mas efectivas
(p.73), por ello, se plantea la idea que los consumidores cuentan con
diferentes estilos de vida, valores, actitudes, intereses y personalidades,
lo que a su vez influye en sus decisiones de compra. Por lo tanto, la
segmentacion psicografica se centra en la comprension de estas dife-
rencias y en la identificacion de grupos de consumidores con perfiles
psicologicos similares.

Es importante sefialar que la segmentacion psicografica no se utiliza
de forma aislada, sino en conjunto con otras técnicas de segmentacion,
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como la demografica o la geografica, para obtener un perfil mas completo
y preciso de los sujetos de investigacion y poder disefiar estrategias de
mas efectivas para la evaluacion de los consumidores. Entre las variables
psicograficas que se pueden utilizar para la segmentacion se encuentran
la personalidad, los valores, el estilo de vida, los intereses, las actitudes,
las opiniones y las creencias de los consumidores. A través de la segmen-
tacién psicografica, las empresas pueden crear mensajes publicitarios
personalizados y disefiar estrategias de marketing mas efectivas para
llegar a grupos especificos de consumidores con mayor precision.

La segmentacion psicografica contempla los valores de los consumi-
dores para identificar grupos con intereses y necesidades similares, por
ello, Kotler (2001), clarifica que los valores son una parte integral de
la personalidad del individuo, en las decisiones de compra y de su com-
portamiento de consumo, ademas que contempla factores que influyen
en la conducta del consumidor, como los factores culturales, como un
conjunto de ideas percepciones, preferencias y conductas sociales que
reciben los individuos, factores sociales en el supuesto de pertenecer
a un grupo y estar dentro de una familia; y por ultimo, caracteristicas
personales, iniciando por la edad y el ciclo de la vida, la ocupacion y la
experimentacion, circunstancias econémicas, conllevando a un estilo de
vida como un patron reflejado en la vida de un individuo (p.22).

Ademas, el autor mencionado, explica que hay valores comunes que
son utilizados en la segmentacién psicografica como la autodeterminacion,
logros, seguridad, autotrascendencia, hedonismo, tradicion, estimulacién,
y por tltimo la motivacién. De acuerdo con los valores mencionados,
aquellos que mas se repiten son: autodeterminacion, autotrascendencia,
hedonismo y estimulacién. Se detalla que la autodeterminacién es una
idea interpersonal, inica o propia de la persona para tomar sus propias
decisiones y tener un control mayoritario en sus acciones, asi mismo
el hedonismo en la persona busca obtener un placer mayor, una grati-
ficacién personal para sentirse realizado y con sensacién de logro. La
autotrascendencia y la estimulacién se ven apegadas a la mentalidad de
un propésito mas alla de las expectativas para contribuir a un proyecto
que genere una experiencia y emocion fuerte (p.23).

Los valores pueden variar segun la cultura, la edad, el género, factores
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sociodemograficos y psicograficos, por ello se pretende tomar los valores
mencionados dentro de esta investigacion para tener un mayor control
sobre las variables, las caracteristicas y sus respectivas dimensiones.

Después de llevar a cabo el anélisis de la literatura, a continuacion,
se presenta la primer hipotesis de trabajo:

H1: Los valores personales influyen en la satisfaccion del consumidor
responsable.

Lugo (2014), propone cuatro actitudes que se utilizan en el marketing
vinculados con la psicografia, la innovacién, la orientacién al medioam-
biente, la orientacién al cliente y la responsabilidad social (pp.37, 43),
entonces, existen estrategias empleadas por las instituciones que promue-
ven la toma de decisiones, desde la insercién de una idea del cuidado del
medioambiente, otra que promueve el producto para la satisfaccion de un
consumidor, otro supuesto, el empaquetado de un objeto es biodegradable
y al final, eso genera la intencion de comprar un producto de acuerdo con
el marketing, creando una imagen innovadora de un producto.

Por otra parte, Ciribeli y Miquelito (2015), plantean que para que
se forme una actitud, se requiere una idea definida que instaura una
creencia hacia un producto para la formacién de un componente cogni-
tivo evaluador, “que incluye la atribucion de caracteristicas favorables,
desfavorables, deseables o indeseables, buenas o malas al objeto” (p.10).
Dicho esto, las actitudes son otra dimension importante en la segmenta-
cion psicografica y en términos mas sencillos, refieren a la posibilidad
de evaluar caracteristicas positivas o negativas que tienen las personas
hacia un objeto, producto o servicio, asi mismo, las caracteristicas de
acuerdo al criterio de compra de un cliente afecta de manera conside-
rable el paradigma sobre el comportamiento de compra, intencion de
compra y en las decisiones de los consumidores, ya que las personas
tienden a modificar las decisiones de acuerdo con opiniones externas, o
a una actitud que predomina durante la toma de una decision o accion
por comprar un producto.

H2: Las actitudes del individuo ejercen una influencia en la satisfac-
cion del consumidor responsable.

El estudio de los estilos de vida en el proceso de segmentacion de
mercados y la comprension de los clientes objetivo se centra en la iden-
tificacion de las actividades que la gente disfruta realizar, la delimitacion



1. Elementos de la psicografia y del sistema sensorial... 23

de las tematicas de interés, sus opiniones y valores. Una de las formas
de caracterizar estos elementos es a través de la compra, uso y descarte
de productos y servicios, estos procesos no son solo los medios de ex-
presion de los estilos de vida, sino que, la gente busca congruencia entre
el significado simbdlico del producto y su propia forma de ver la vida.
Solomon, (2017).

H3: El estilo de vida tiene una relacion con la satisfaccion del con-
sumidor.

Elementos del sistema sensorial; vista, audicion y gusto

Las estrategias de marketing utilizaban un método de acercamiento al
cliente de forma tradicional, haciendo preguntas cortas, tratando de co-
nocer la opinion de la calidad del producto o servicio, sin embargo, a
partir de los primeros cinco afios del siglo XXI, se acercaban al cliente
por medio de llamadas, mensajes, comerciales en la televisién, después
del 2008, la evolucion del marketing cre6 métodos novedosos implemen-
tando estrategias de venta ligadas con el comportamiento, la percepcion
y la decision de comprar un producto (Satti et al., 2019). Por tanto, la
aparicion de nuevas variables entre los competidores requirié de un
desarrollo de marketing, y de un ofrecimiento de servicios de mayor
calidad, resultando en la satisfaccion del cliente. Por tanto, existe un
impulso moderno por integrar la totalidad de los conceptos que refieren
al sistema sensorial (p. 3).

El autor mencionado anteriormente, explica una relacién positiva
entre la relacién del sistema sensorial y la satisfaccion del consumidor,
refiriéndose también a la calidad del servicio con una relacién indirecta
como efecto de la interpretacion (p. 4), también, Cortazar y Rodriguez
(2016), lo definen como marketing sensorial, utilizando estimulos y
elementos, que son detectados por los consumidores a través de los
sentidos, con el fin de generar un ambiente definido en la busqueda de
una conexioén a nivel emocional y sensorial con el consumidor a través
de los cinco sentidos del cuerpo humano durante el proceso de compra,
predominando una respuesta emocional antes del pensamiento racional
o0 cognitivo (p.69).
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Suarez y Gumiel (2012), conceptualizan al marketing sensorial como
la posibilidad de construccion de una identidad de marca a través de la
percepcion, utilizando recuerdos y una concentracién de sentidos que
cuentan con la posibilidad de explotar y utilizar a futuro, lo que per-
mite la generacion de reconocimiento y diferenciacion entre marcas,
actividades, vivencias y momentos diversos y experiencia tnica en los
consumidores (p.30).

A pesar de que la percepcién es multivariable dependiendo de la in-
formacién generada, McCabe y Nowlis (2003) apoyan la idea sobre la
vista y el tacto, dado que son elementos con cargas factoriales mas altas
durante un analisis de marketing, porque, la vista permite la recopilacion
de informacion geométrica de los productos que consume o adquiere
otorgando la capacidad de apreciacion de caracteristicas expuestas, en
contraste con ello, el tacto genera un tipo diferente de informacién con-
siderada haptica, asociada a la sensacién de contacto y de sus caracteris-
ticas, como textura, solidez, peso, calidez, entre otras (p.432).

Se contrapone un planteamiento de parte de Krishna (2015), el autor
sugiere que, desde un andlisis antropolégico, la percepcion es parte del
sistema sensorial innato del hombre, y se encuentra antes de los factores
psicologicos. La diferencia prevalece en que la psicologia parte de un
patréon comtn detectado en el hombre y la antropologia marca diferen-
cias entre la percepcién y conducta natural. Como ejemplo, propone las
diferencias étnicas en individuos aislados, con diferentes posibilidades
y cémo estos consumen mas, o menos de acuerdo con la fuerza senso-
rial particular (p.2). Es decir, en el planteamiento anterior denota que
una persona sin una instruccion, sin motivacion e intencion, tendra una
percepcion diferente, en comparacion con un consumidor que ha sido
marcado por una tendencia consumista.

A pesar de las diferencias en la percepcidon en situaciones hipotéti-
cas, la presente investigacién tomara como estandarte la perspectiva
psicolégica junto con la conceptualizacion de los términos, sociales y
emocionales, por ello se complementa la idea con un analisis realizado
por Fafilek (2019), y en su buisqueda por encontrar el sentido con mayor
fuerza, determiné que el cerebro mapea un ochenta y tres por ciento de
los procesos visuales, es decir, la mayor cantidad de informacién que
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recibe el ser humano es a través de los ojos, y explica que un cuarto de
la capacidad del cerebro se dedica a analizar de manera simultanea el
sonido y las imagenes, por lo que el marketing sensorial, debe atender
la apariencia para atraer la atencién del consumidor (p.259)

H4: Existe una relacion estadisticamente significativa entre el sentido
de la vista y la satisfaccion.

Ademas del estudio de los resultados de la vista en los consumidores,
se destaca el término de audicién o de la capacidad de oir. Fafilek (2019)
remonta el efecto y la afeccién de la percepcion dentro de una tienda.
El ritmo de la musica determina la velocidad en la que el consumidor se
mueve y realiza compras, también, puede causar una aceleracion en la
atraccion hacia un producto determinado, por lo que las empresas crean
una atmosfera e influyen para que el consumidor tome mas tiempo viendo
productos antes de retirarse de un establecimiento. Gracias a este efecto,
se hace mas familiar la marca.

La publicidad aparece en la television y comparte caracteristicas con
la musica. Krishna et al., (2016) analizan el impacto en la persuasion en
una relacion positiva en la influencia sobre la actitud y el desenvolvi-
miento, generando sentimientos espontaneos y reacciones por la musica,
sin importar el contexto en el que este fenémeno sucede. Sin embargo,
cuando el consumidor entra contacto con la musica con un estilo, ritmo,
fuertes percusiones, permite la atraccion de atencion estimulando proce-
sos neuronales de manera inconsciente. Un ejemplo de ello es la musica
en los departamentos de los supermercados, al escuchar una cancion, el
cuerpo recuerda un articulo, un momento, situacion, y promueve una
accion hacia el mismo (p.145).

De acuerdo con la investigacién realizada por McCabe y Nowlis
(2003), en el marketing sensorial se retoman los sentidos como un in-
fluenciador para la conducta del consumidor, relacionada con la interac-
cion fisica con los productos, predominando una impulso de visualizar
las necesidades del consumidor. También explican que el humano es
capaz de captar informacion geométrica de los productos, la sensacion
de calidez, textura, solidez, y cada una de ellas, crea un recuerdo, una
memoria, un sentir, motivando a un sujeto a comprar, actuar, o0 tomar
una decision (p.432).
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Asi mismo, Yang (2023), aborda el tema de marketing sensorial desde
una perspectiva administrativa, y expone que la perspectiva del consu-
midor es un concepto abstracto que activa un pensamiento inconsciente
hacia un producto creando una estrategia mas efectiva para atraer clien-
tes, ademas, sugiere que la estimulacion a los impulsos es generada por
el mismo actor, y se ve afectado por el entorno, productos y servicios.
El uso de los sentidos dentro del marketing contintia aplicandose, y se
aprovecha del desorden, y el excesivo impulso, resultado de la estimu-
lacion (p. 132).

H5: Los estimulos sensoriales relacionados con la audicion influyen
en la satisfaccion.

La experiencia de diferentes productos contribuye a la creacion de una
identidad de marca de acuerdo con Pawaskar y Goel (2014), estos autores
refieren que un proceso de estimulacion completo, promueven la memoria
y la velocidad de pérdida de un recuerdo respecto a un consumible (p.
262), no obstante, no es representativo para la satisfaccién, solo plantea
un supuesto, el gusto puede favorecer de manera significativa a la per-
cepcion. Sin embargo, Andersen y Hyldig en su experimento realizado
en el 2015, comentan que la satisfaccion sensorial se ve influenciada por
el gusto y la apariencia, aunado a ello, el gusto por el olor y la textura
afect6 a la percepcidn sensorial (p. 133). Ademas, aquellos que tenian
expectativas sobre los productos, afectaron el nivel de satisfaccion final.
Los hallazgos encontrados pretenden definir consideraciones para las
empresas para atraer consumidores.

De acuerdo con el trabajo de Fafilek en 2019 en las multiples inves-
tigaciones relacionadas con el sistema sensorial, denoté un factor sobre
el gusto, el autor lo determin6 como un sentido independiente, mencio-
na que los receptores olfativos son capaces de detectar mas de 10 000
aromas diferentes, y definié que el sentido del olfato y el gusto estan
interconectados, por lo que sin necesidad de probar un producto, por el
simple aroma, es capaz el cuerpo humano detectar las variaciones, refi-
riendo asi, que la imaginacién y el recuerdo son clave en los productos
para marketing.

No obstante, el marketing sensorial esta enfocado en el aprendizaje
de los consumidores, la interpretacion es realizada a partir de la idea que
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el cerebro se encarga de captar el mundo exterior por medio de interco-
nexiones nerviosas bajo un continuo proceso de la informacién que es
recibida a través de los sentidos (p.29). De acuerdo con Jiménez et al.
(2019), los consumidores, pueden ser motivados a comprar determinados
articulos a través de los estimulos sensoriales, ademas, los limites han
sido estudiados y denotaron un extenso miedo hacia el neuromarketing,
ya que puede predecir las acciones del consumidor y tiene la posibilidad
de influir en los comportamientos y patrones de compra de los indivi-
duos, asi como la comprension de las necesidades de los compradores,
los gustos y preferencias (p. 132).

H6: El sentido del gusto desencadena una experiencia sensorial que
tiene una influencia en la satisfaccion del consumidor responsable.

Satisfaccion

Si bien, en retrospectiva se ha hablado de caracteristicas generales, como
razones para comprar un producto, o contratar un servicio, es momento de
fundamentar el planteamiento tedrico que se presenta en esta obra. Sera
necesario explicar con brevedad las herramientas que seran utilizadas
para llegar a un fin. Es importante determinar los items, factores, dimen-
siones y atributos relevantes para la investigacion, asi como las ideas
que constituyen el paradigma de la satisfaccion, por lo que es necesario
citar a Hernandez y Alvarez (2015), donde establecen criterios, para la
identificacion de segmentos de estudio clientes, donde los coeficientes
promediados muestran los siguientes datos:

1. Satisfaccién con los términos de la garantia.

2. Tiempo de respuesta al cliente a partir de su solicitud de servicio.
3. Tiempo de respuesta al cliente al emitir una queja.

4. Caracterizacion de la atencién al cliente.

5. Facilidad de acceso al personal clave.

6. Efectividad de la comunicacién.

Donde el coeficiente promedio final muestre el “coeficiente de satisfac-
cion general de la muestra de tamafio N” (p.301). De acuerdo con los
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resultados de a Hernandez y Alvarez (2015), se presentan las preferen-
cias de consumo de la poblacién analizada, por lo que va a ser necesario
realizar un estudio o andlisis factorial, permitiendo asi, la identificacion
de los factores de mayor relevancia en la satisfaccion de los clientes res-
pecto a restaurantes, asi como un breve andlisis de la segmentacién del
mercado. Una vez adentrado al estudio de la segmentacion, los clientes
y preferencias, hace falta estudiar e identificar el principal instrumento
de medicion que se aplicara para analizar los datos, por lo tanto, se
menciona la aplicacion de la técnica PLS-SEM, podran ser medibles
de acuerdo con dos dimensiones, la percepcion y la expectativa. Estos
dos puntos anteriores han sido cuestionados por Wigodski (2003), inter-
pretando diferencias e inexactitudes que podrian presentarse durante la
investigacién. Tras afios de estudio y analisis se ha probado y definido
como una técnica validada de acuerdo con el analisis de variables, y el
proceso existente tenga una relacion entre una organizacion que ofrece
un servicio y un cliente (pp. 5, 16).

Aunado a ello, Ubilla et al. (2019) en una investigacion amplian la
informacioén sobre el estudio de las variables, donde retoman los con-
ceptos de calidad, servicio, satisfaccion y percepcidn, por lo que, se
definiran de manera breve y concisa cada uno de los conceptos. Los
autores refieren el término de calidad como, “un concepto relativo al uso
esperado y al cliente debido a que difiere segun sea el producto, servicio
y tipo de empresa que se opere”, esto significa que cada persona tiene
la capacidad de percibir distintos esquemas, acorde a las necesidades y
expectativas reacciona al recibir una atencién, y respecto a la reaccién
desencadenada, ocasiona la accién de comprar o pagar un servicio por
un correspondiente precio, de igual manera, establecer un precio por las
acciones, conlleva al segundo y tercer concepto, el servicio y satisfac-
cién, donde la satisfaccion del servicio recae en diferentes factores como
el gusto, las sensaciones, la percepcién de los alimentos o servicios, y
esto puede alcanzar, superar o defraudar las expectativas de un consu-
midor. Estas dos conjeturas aclaran un dilema sobre la satisfaccion y la
percepcion, todo va enfocado a una transaccién especifica, puesto que el
nivel de satisfaccion va ligada a una reaccién emocional que actda en un
paralelismo de actitud afectiva y emocional donde el cliente es un input
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o factor de entrada en la percepcion y se refleja en el comportamiento
de compra (pp.3-12).

H7: Existe una relacion positiva y significativa entre la satisfaccién
y el consumo responsable.

Metodologia de investigacion

Estrategia metodoldgica

Este estudio se realiz6 siguiendo el enfoque cuantitativo y adopté un
disefio correlacional, tiene como propésito recolectar informacién a
través de un cuestionario estructurado, utilizando una escala de Likert
de 5 puntos, (donde el valor 1 es, completamente en desacuerdo, y el
valor 5 es, completamente de acuerdo). La técnica seleccionada para
el andlisis de datos sera PLS-SEM, por medio del software SmartPLS.
El andlisis se llev6 a cabo utilizando un modelo de primer orden con
un enfoque formativo y reflectivo para el manejo de las variables. Para
facilitar la estructuracién del cuestionario, se realizo la correspondiente
operacionalizacién de sus variables.
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Tabla 2.

Operacionalizacion de las variables de estudio

Constructo/Variable: atributos

Sustento teorico

Psicografia: deteccion de perfiles de con-
sumo, lado humano en consumidores

Valores: comportamiento, factores de in-
cidencia en la toma de decisiones,

Actitudes: relevante, brinda contexto,

Wells (1975), Gilbert (1995), Klainer
(2014)

Young et al. (2010), Kumar et al. (2015)

Blanco et al. (2005)

diferenciacion en procedimientos, gene-
racién de ideas

Estilo de vida: confianza en recomenda- Maran et al. (2016)
ciones y calificaciones, condiciones so-
ciodemograficas, actividades, intereses,
opiniones

Conceptualizacion de percepcion: imagen
clara, experiencia, resultados, interpreta-
cion, organizacién, actualizada

Reyes et al. (2021)

Satisfaccion: Actualizada, prospectiva, McCabe (2003), Sellers et al. (2023)
acercamiento teorico efectos, andlisis y
descripcién de preferencias del consu-

midor

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con Acuiia et al. (2018), se plantea que los antecedentes
sociodemograficos, la clasificacion de los criterios de evaluacion per-
miten un andlisis con mayor profundidad de acuerdo con las practicas
de consumo sustentable socialmente responsable. Bajo este fundamento,
se disefi6 un primer cuestionario buscando definir la interpretacién co-
rrecta bajo el paradigma de entendimiento social general. En la primera
prueba piloto con un nimero total de 32 preguntas, se determin6 que
el planteamiento de un modelo reflectivo era el mas acertado, debido a
la probabilidad de la manifestacién de la variable latente, sin embargo,
algunos valores eran menores que lo aceptable, es decir, por debajo de
.700 o numeros negativos, dando como resultado datos disfuncionales
para la investigacién (p.310).

Se modificé el cuestionario, y se aplico una segunda prueba piloto
concentrando las preguntas bajo un concepto diferente planteado por
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Agudo, donde se emplean términos en su investigaciéon como, psico-
grafica, segmentacion, estilo de vida, personalidad, valores, y actitudes,
dichos elementos permiten el analisis de la segmentacion del mercado,
y se sugiere que los conceptos utilizados dentro de su investigacion se
utilizan para explicar criterios de una correcta segmentacion (2021, p.2).
Bajo este pensamiento, el cuestionario se redisefi6é con 37 preguntas,
sin embargo, las cargas de los factores determinadas para cada variable
eran irregulares y no permitian un correcto analisis, por lo que se decidié
ajustar el enfoque del modelo de investigacion.

Durante la tercera prueba piloto el instrumento cont6 con un total
de 38 preguntas y se determin6 que el modelo de analisis de los datos
sera formativo, con la finalidad de representar las relaciones entre los
constructos latentes e indicadores observables, como menciona Martinez
y Fierro (2018) dichos constructos o conceptos generados no se miden
de manera directa, sino, a través de la estimacion de los coeficientes de
regresion, la calidad del ajuste del modelo y el analisis de los constructos
latentes y sus efectos (p.7), bajo dicha premisa se identificaron los items
que se utilizaron para la encuesta final.

El cuestionario final fue aplicado por conveniencia por medio de correo
electrénico, WhatsApp, Instagram, online férums, entre otros. Para la
administracion de las encuestas se utilizo la plataforma de Google Forms,
bajo una muestra a conveniencia en el mes de abril de 2024, durante el
proceso, se les notificaba a los sujetos de investigacion que su informa-
cion era confidencial y exclusiva para fines académicos. Se obtuvieron
200 cuestionarios, se eliminaron 15 por estar incompletos los datos, y 10
debido a la incongruencia de las respuestas, ya que presentaban valores
perdidos al momento de utilizarlos dentro del software especializado
para su analisis. Bajo estas premisas, se cuentan con 175 cuestionarios
validos, aplicados en Ciudad Victoria.

Finalmente, se describieron las variables generales del estudio para
llevar a cabo el analisis inferencial con el uso del software SmartPLS v4
(Ringle et al., 2022) y la aplicacion de 5000 submuestras (bootstrapping)
como un proceso de validacion interna que ademads, forma parte de los
requerimientos necesarios para llevar a cabo la comprobacion de las
hipotesis propuestas a través de la generacion de los indices de cargas
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factoriales de los items, coeficientes estandarizados (path p), varianza
explicada (R?), p-value, alfa de Cronbach, Varianza Extraida Media
(AVE), entre otros.

Sujeto de investigacion

El segmento de edad para el andlisis de la presente investigacién es
a publico en general, en Cd. Victoria, Tamaulipas con un nivel socioe-
conomico medio bajo, medio y medio alto, estos datos son de acuerdo
con los datos presentados por el INEGI.

- Censo de poblacion afio 2020

- Ciudadanos en Tamaulipas: 3 527 735

- Ciudadanos entre el rango de edad en Tamaulipas: 2 466 000 (dato
aproximado)

- Ciudadanos en Cd. Victoria: 349 688

Poblaciéon y muestro

La poblacion o sujetos de investigacion abarcan un 69.90 % de Tamau-
lipas, segun el rango de edad en Tamaulipas, contemplando la capacidad
economica de las personas este se reduciria, por lo que segun datos del
NSE AMALI, dando una equivalencia de 1 253 204 personas, represen-
tando un 36.4% en Tamaulipas.

Tabla 3. Estructuracion del nivel socioeconomico

Nivel socioeconéomico Estrato socioeconémico Ingresos
C+ (11 %) Medio alto $35 000 - $84 999
C (16 %) Medio $11 600 - $34 999
C- (17 %) Medio bajo $6 800 - $11 599

Fuente: Elaboracién propia con datos del NSE AMALI (2020).

Si bien, tomando en cuenta el nivel socioeconémico “C+, C, C-” de
Tamaulipas da como resultado un total de:
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C+: 11 % 137 853 personas

C: 16 % 200 513 personas

C-:17 % 213 045 personas

“C+, C, C-" 551 411 poblacion total en Tamaulipas.

Teruel et al. (2018, p. 470) denomina clase media a la “Poblacién con
ingresos superiores a LB (linea de pobreza por ingresos) y menores a 50
USD PPP, que cuenta con un maximo de dos carencias y no pertenece a
la poblacion rica”. Segun cifras de CONEVAL (2020), la poblacién en
Victoria, Tamaulipas, con al menos una carencia social, es de 209 789
individuos. Este conjunto poblacional tuvo en 2015, un promedio de
1.6 carencias sociales, una cifra cercana a la determinada por el autor.
Ademas, la poblacién que no es pobre ni vulnerable es de 126 830. Esto
es congruente ya que, si se suman estas dos dltimas cifras, se obtiene un
total de 336 619 individuos, es decir, la poblacion de Victoria.

Analizando la informacién del INEGI los ciudadanos en Ciudad Vic-
toria son equivalente a 349 688 personas, por lo que hay una variacién de
cerca de 10 000 personas que podria resultar en un analisis en distintos
periodos, o bien no se encuesto a la totalidad de la poblacién, por lo que
se tomara de muestra para el analisis es un total de 262 267 (equivalentes
al 75 %) personas que cuentan con la capacidad econémica y el rango
de edad.

Una razon para determinar el rango de edades, y el rango de ingresos
por familia, es con la finalidad, de acercarse a un consumidor con cierto
nivel econémico, con caracteristicas similares, para centralizar los factores
de mayor importancia y plantear una serie de criterios, para continuar con
la investigacion de acuerdo con distintas perspectivas, como: diferencias
principales entre segmentos sociales, econémicos, demograficos, geo-
graficos, desencadenando una serie de estudios que generen una base de
datos con una diversidad psicologica que ademas represente la relacion
con multiples variables, en este caso de investigacion, la satisfaccion.
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Resultados

Género

Se presentan los resultados recabados en la presente investigacion, donde
se muestra en primer lugar la distribucién del género, denotando una
ligera mayoria de mujeres entre los encuestados, la aplicacion de la en-
cuesta esta distribuida entre hombres (45,7 %) y mujeres (54,3 %), esta
informacion es relevante para comprender la perspectiva en el contexto
del estudio y puede influir en la interpretacién de otros datos relaciona-
dos con el comportamiento de consumo, las actitudes hacia productos
ecoldgicos, entre otros.

Edad

En cuanto a su edad, la mayoria son jévenes (40 %) entre 21 y 30 afios,
seguido por 20 afios (26,3 %), en el segmento de 60 afios y mas se en-
cuentra en (12,6 %), adultos jovenes 31 a 40 afios (9,7 %), adultos 41 a
50 (5,7 %) y 51 a 60 (5,7 %) de ser consumidores responsables.

Frecuencia de consumo

Con relacién a la frecuencia de consumo de productos en un intervalo
de 7 dias, se encuentra entre 1 y 2 veces a la semana (51,4 %), seguido
entre 3y 4 (22,3 %). El siguiente factor se encuentra en ningtin producto
consumido (20 %), entre 5y 6 (5,1 %), y finalizando con maés de 7 pro-
ductos (1,1 %) contemplando una regularidad en las decisiones.

El anélisis inferencial es a través del software SmartPLS version 4,
de acuerdo con Hair et al. (2019), sirve para proyectos que requieren
dos etapas de valoraciéon: a) Modelo de medida y b) modelo estructural.

a. Validacion del modelo de medida

Confiabilidad de items: el estudio de las variables es formativo-reflec-
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tivo, las cargas no requieren un % dentro de la varianza, sin embargo,
se tomaron consideraciones respecto a un rango minimo 6ptimo para
sumarle importancia a la investigacion. Son un total de 19 elementos
formativos, y 6 elementos reflectivos.

Validacion convergente: En la Tabla 4, Columna 6 se indican los datos
obtenidos con SmartPLS, y todas las variables superan los requerimientos.
Asi mismo, se ejecuto el remuestreo (bootstrapping) con 5000 subejem-
plos para generar t-statistic y p-values que conduciran a la aceptacion
o rechazo de las hipotesis propuestas. En la Tabla 4, Columna 3 y 5 se
aprecian los valores obtenidos.

Validacion discriminante: esclarece el grado en el que el constructo
se diferencia dentro del modelo de investigacion. En el presente caso se
ha utilizado el estadistico HTMT y se muestra en la tabla 5, el item SAT
con un valor de 0.643.
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Tabla 4. Confiabilidad de items y variables

Variable:
Items con cargas fac-
toriales

R2

Alfa de
Cronbach

rho A

Confia-
bilidad
Com-
puesta

AVE

Valores:
VAL1(0.280),
VALZ2(0.876), V
AL3(0.098),
VAL4(0.095)

Actitudes:

ACT1(0.732),
ACT2(0.560),
ACT3(-0.092)

Estilo de vida:
EVA1(0.575),
EVA2(0.399),
EVA3(0.437)

Vista:
VI1S1(0.224),
V1S2(0.610),
VIS3 (0.584)
Audicién:
AUD1(0.191),
AUD2(0.101),
AUD3(0.934)

Gusto:

GTO1(0.534),
GT0O2(0.470),
GTO3(0.195)

Consumo responsable:

CRP1(0.701),
CRP2(0.835),
CRP3(0.877)

Satisfaccion:
SAT1(0.823),
(0.890),
SAT3(0.844)

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

0.253

0.387

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

.732

0.813

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

0.765

0.823

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

0.848

0.889

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

0.652

0.727

Fuente: Elaboracién propia utilizando el software SmartPLS version 4 (2024).
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Tabla 5. Validez discriminante con Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

| | crp | saT |
CRP
| sat | 643 | |

Fuente: Elaboracién propia utilizando el software SmartPLS version 4 (2024).

b. Validacion del Modelo Estructural

* Coeficientes path estandarizados (?), en el nomograma de PLS se
identifican por las relaciones de las variables (dependientes e inde-
pendientes) en el modelo interno.

* Varianza explicada (R?), es un determinante de la predictibilidad de las
variables independientes. El investigador Hair et al. (2019), manifies-
tan que un valor igual o superior a 0.67 genera un efecto sustancial,
el 0.33 moderado y el 0.19 su determinacién es débil.

* Ademas de los indices anteriores, para el analisis inferencial se consi-
dera el p-value que debe ser menor a 0.05 (p<0.05), el t-statistic que
necesita para el remuestreo de 5000, un valor superior a 1.65 (Hair
et al., 2019).

* En la Tabla 9, se lograron los requerimientos minimos superados en
esta investigacion, asi mismo, la tabla muestra un resumen del plantea-
miento de las cuatro hip6tesis a comprobar, las cuales son sustentadas.
En la Figura 1, se presenta el modelo evaluado de la investigacién,
asi como cada uno de los items que conforman las variables.
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Figura 1.
Efectos de los elementos de la psicologia y el sistema sensorial en satisfaccion
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Fuente: Elaboracién propia.
Conclusiones

Los resultados dan pie a proponer que las actitudes, el estilo de vida,
el gusto y la audicion influyen significativamente en la satisfaccién del
consumidor, a su vez, una mayor satisfaccion conduce a un consumo mas
responsable. Los valores y el sentido de la vista no mostraron un impacto
directo significativo en la satisfaccion dentro del contexto de este estudio.

Asi mismo, las variables mas importantes detectadas que resaltan
son las actitudes, el estilo de vida, experiencias auditivas, experien-
cias relacionadas al gusto y la relacion directa entre la satisfaccion del
consumidor y consumo responsable son factores cruciales, subrayando
la importancia de aspectos sensoriales y psicol6gicos para estrategias
de marketing, para mejorar la experiencia del consumidor y fomentar
comportamientos de compra mas responsables.

No obstante, se rechazaron las hipotesis H1 y H4. Esto indica que,
ciertos factores, como los valores personales y las experiencias visuales,
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no tienen una influencia significativa en la satisfaccion del consumidor
bajo el contexto de esta investigacion. Esto puede interpretarse de mtil-
tiples maneras, principiando con las limitaciones del estudio, el contexto
especifico bien la revision tedrica. Es decir, la revision de la literatura
y el marco tedrico no captur6 por completo la complejidad de las va-
riables, sugiriendo la necesidad de ampliar el espectro de investigacion,
o bien, puede que no se hayan considerado factores que puedan tener
mayor relevancia, desplazando la influencia de los valores personales y
las experiencias visuales.

Ademas, gracias al estudio y la interpretacién de los resultados, se
comenta una estrategia para promover la responsabilidad social, sin
sacrificar la satisfaccion del consumidor. Dicha estrategia consiste en fo-
mentar experiencias de compra que integren los valores de sostenibilidad,
como eventos que eduquen sobre el consumo responsable, junto con la
posibilidad de informar a los consumidores los beneficios de los produc-
tos, de como su eleccién impacta de manera positiva al medioambiente
y la sociedad, mostrando un enfoque de transparencia y de innovacion
en productos y servicios, que ademas de ser sostenibles, ofrezcan altos
niveles de calidad y éstos se alineen con sus valores personales y sociales.

También, los consumidores, deberan de evaluar los productos, y consi-
derar cudles son los mas favorables, tanto para la salud, para el medioam-
biente, y que se sientan satisfechos de la compra de un producto o de
la adquisicion de un producto. A modo de cierre, el estudio demuestra
que la satisfaccion del consumidor y el consumo responsable pueden
ir de la mano, siempre y cuando las empresas implementen estrategias
sensoriales y psicoldgicas efectivas que reflejen los valores y estilos de
vida de los consumidores, al integrar un proceso de sostenibilidad en sus
productos y servicios, ademas las empresas no solo deben de satisfacer
a los clientes, también deberan de contribuir a un futuro mas sostenible.
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Resumen

El showrooming es un comportamiento de compra donde los consu-
midores examinan productos en tiendas fisicas para luego adquirirlos
online. Este estudio analiza cémo variables como el riesgo percibido,
la necesidad de tocar y sentir, el uso de internet, la satisfaccién con la
informacion y la socializacion influyen en el showrooming de ropa en
Ciudad Victoria, Tamaulipas. Para ello, se realiz6 una encuesta en linea
a personas mayores de 15 afios. La metodologia incluy6 andlisis factorial
exploratorio para agrupar items por variables y posteriormente, se llevo
a cabo la regresion de Poisson para evaluar relaciones. Los resultados
indican que el uso de internet y la satisfaccion con la informacién tienen
un efecto positivo en el showrooming. Contrario a ello, se encontr6 que
la necesidad de sentir y tocar los productos, asi como la socializacion,
afectan negativamente. Por tltimo, no fue posible comprobar las hipétesis
relacionadas con el impacto del uso de dispositivos y el riesgo percibido
en este comportamiento. Este trabajo contribuye a la literatura acerca
del showrooming en el contexto especifico del mercado de ropa en una
ciudad mexicana.

El Showrooming un nuevo estilo de compra

Los avances en la tecnologia moderna estan obligando a las empresas
minoristas tradicionales a diversificar sus canales de distribucién para
atraer la atencién de los clientes finales. L.as empresas con una estrategia
multicanal ofrecen a los clientes la oportunidad de adquirir productos
tanto en tienda fisica como en linea, ofreciendo diferentes promociones
en cada canal para que los consumidores puedan elegir su opcién pre-
ferida (Bezes, 2018).

Como canal de venta, los smartphones se han integrado como un
elemento imprescindible en el dia a dia de las personas. En el contexto
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mexicano, los teléfonos inteligentes ofrecen a los consumidores la ven-
taja de utilizar sitios web y aplicaciones para adquirir productos. El 59
% de los mexicanos entre 25 y 34 afios eligen esta forma de compra. La
categoria mas demandada en esta plataforma es la entrega de comida.
Sin embargo, persisten las preocupaciones de los consumidores sobre el
fraude al comprar en linea, lo que supone un alivio para los minoristas
tradicionales, pero un desafio para las empresas que operan unicamente
en linea (Statista, 2022).

En paises desarrollados como Estados Unidos, la integracién de nuevas
tecnologias en la vida diaria de los consumidores se ha convertido en un
fenémeno generalizado. Un estudio realizado en dicho pais se encontro
que mas del 50 % de los millennials se sienten comodos comprando en
linea. Este grupo demografico ha crecido con un conocimiento profundo
de la compra de productos en internet, lo que proporciona una perspec-
tiva mas amplia para el uso de nuevas tecnologias para comprender las
decisiones de compra en linea. Esto llevara a las empresas a adoptar y
adaptar estrategias omnicanal (Johnson y Ramirez, 2021).

Hoy en dia, los consumidores pueden obtener una perspectiva mas
completa al realizar una compra calificando su experiencia en una tienda
minorista o buscando especificaciones de productos y resefias en linea.
Ahora hay opciones disponibles, por tanto, las organizaciones pueden
estar presentes en dos o mas canales y enviar el mismo mensaje en cada
canal con el objetivo de incentivar a las personas a reconocer la marca
y asociarla con el producto, y fidelizar a la empresa (Bezes, 2018).

El poder de la omnicanalidad tiene un impacto positivo en los consumi-
dores, ya que la informacion es facilmente accesible a través de internet.
Sin embargo, para ciertas empresas puede significar fortaleza y para otra
debilidad al considerar que se puede perder el control en sus esfuerzos
de conquistar el mercado (Bézes, 2018). La combinacién de diferentes
canales se hace evidente tanto en la btisqueda de producto como en la
compra final. Este predominio de los consumidores en la interaccién
a través de multiples canales conduce a un fenémeno conocido como
“showrooming” (Flavian, Gurrea y Orus, 2019).

El fendmeno showrooming se produce cuando una persona recono-
ce la necesidad de adquirir un producto y decide primero examinar el
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producto en una tienda fisica antes de comprarlo online. Esta estrategia
proporciona la tranquilidad de haber comprobado personalmente las ca-
racteristicas del producto antes de comprarlo (Frasquet y Miquel, 2021;
Daunt y Harris, 2017).

Segtin Rajkumar, Vishwakarma y Gangwani (2021), en el Reino Uni-
do, el 68 % de las personas investigaron un producto en una tienda fisica
antes de comprarlo online (los llamados showroomers), lo que constituye
una proporcion significativa de este nuevo patron de comportamiento.
Sin embargo, aunque este comportamiento del consumidor es un campo
relativamente nuevo, se ha estudiado cada vez mas en la literatura. A
continuacion, se detallan las principales areas de investigacion relacio-
nadas con el showrooming.

La investigacion del fenomeno puede relacionarse con una variedad
de areas, que incluyen: las caracteristicas de los showroomers, las per-
cepciones sobre los canales de compra y las estrategias que los minoristas
pueden implementar, incluyendo ajustes de precios, exclusividad de
productos, autorregulacion y estrategias de venta cruzada. Estos estu-
dios también estan respaldados por diversas teorias como la Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB), la Teoria Unificada de Aceptacion
y Uso de la Tecnologia (UTAUT 2), la Teoria de la Reduccién de la In-
certidumbre y la Teoria de la Contabilidad. Ademas, modelos como el
modelo de aceptacién tecnologica (TAM), el modelo SOR (estimulo-or-
ganismo-respuesta), el modelo econémico y el control conductual perci-
bido (PBC) se utilizan como herramientas para comprender tal fenémeno
(Chimborazo et al., 2021; Arora y Sahney, 2018; Rejon y Luna, 2017).

El proceso de compra del showroomer implica varias etapas antes
de la adquisicion del producto. Asi, los consumidores tienden a crear o
restar valor dependiendo de si eligen una tienda fisica o una tienda on-
line. Daunt y Harris (2017) relacionan este concepto con caracteristicas
individuales de los consumidores, como la implicacién con el producto,
el nivel de conocimiento de compra en la tienda, la experiencia en el uso
de internet y el nivel de satisfaccion obtenido durante la compra.

Autores como Dahana, Shin y Katsumata (2018) incluyen variables
adicionales en sus analisis como riesgo percibido, sensibilidad al precio,
uso de dispositivos de acceso y variables demograficas como edad, género
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y estado civil. También examinan con qué frecuencia los consumidores
suelen considerar los productos en la tienda antes de comprarlos en
linea. Estas variables también son relevantes para el modelo propuesto
por Daunt y Harris (2017). Este modelo incluye la confianza en los
vendedores de tiendas fisicas y en linea y el valor percibido en ambos
canales. Esto indica que, ademas del precio, varios factores influyen en
el comportamiento showroomer.

Shakir et al. (2022) buscan distinguir entre dos tipos de productos:
productos de bisqueda y productos de experiencia, los cuales sirven para
visualizar con mejor precision los comportamientos de compra para cada
tipo. Su estudio clasifica los dispositivos electronicos y la ropa como
productos experienciales. La clasificacion de productos de busqueda se
refiere a productos sobre los cuales las tiendas pueden recopilar infor-
macion porque los productos tienen caracteristicas universales. Por otro
lado, la categoria de producto “experiencia” se refiere a la necesidad del
consumidor de experimentar y observar directamente el producto, siendo
posible llevar a cabo la accion.

Ahora bien, es importante destacar que el comercio electrénico esta
creciendo gradualmente en la region de América Latina, que incluye
paises en desarrollo. Segin datos de Statista para 2022, se espera que las
ventas minoristas de comercio electronico en Ameérica Latina alcancen
aproximadamente 68 mil millones de délares. En 2021, los paises lide-
res en estas ventas fueron Brasil, México, Argentina, Colombia, Chile y
Pert. En México, las ventas especificas de comercio electronico mévil
fueron de aproximadamente 15 mil millones de ddlares.

En México encontramos que falta investigacién que aborde adecuada-
mente el fendmeno del showrooming. Por tanto, se requiere un analisis
de las siguientes variables que influyen en la eleccién de esta practica.
El presente estudio brindara una valiosa orientacién a los minoristas,
permitiéndoles desarrollar estrategias para mantener la lealtad de los
consumidores hacia sus productos, independientemente de la combinacién
de canales que los consumidores elijan para comprar.

Por lo tanto, el objetivo general de este estudio es proporcionar un
analisis de los factores actitudinales que tienen un impacto significativo
en la probabilidad de que los consumidores elijan el showrooming como
parte integral de su proceso de compra.
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Showrooming y sus determinantes

Algunos investigadores han centrado su trabajo en comprender las se-
fnales clave que llevan a las personas a ser showroomers. A partir de la
literatura existente, se han formulado una serie de factores que influyen
en este comportamiento. Por ejemplo, Dahana, Shin y Katsumata (2018)
examinan aspectos como el riesgo percibido, la percepcién de precios, las
variables demograficas, el uso de Internet y los dispositivos electrénicos
en su modelo de investigacion. Por otro lado, Mukherjee y Chatterjee
(2021) incluyen la satisfaccion con la informacion y la necesidad de
experimentar fisicamente el producto. Ademas, el estudio de Arora y
Sahney (2018) identific6 la socializacion como un factor relevante.

Es importante recordar que el concepto de “riesgo percibido” puede
interpretarse de manera diferente segun el autor y el contexto especifico
del fenémeno que se estudia. En el caso del showrooming se realizaron
dos estudios investigando la variable. El primer estudio realizado en
India por Rajkumar, Vishwakarma y Gangwani (2021) se centro en la
evaluacion de la ropa de marca y la percepcién de riesgo se relaciona
principalmente con las compras online. Un segundo estudio realizado
por investigadores japoneses Dahana, Shin y Katsumata (2018) se centrd
de la misma forma en la ropa como producto de investigacién. Ambos
estudios mostraron efectos negativos y significativos relacionados con
los riesgos percibidos asociados con el showrooming. Esto sugiere que es
probable que los consumidores de estas dos regiones perciban mayores
riesgos al participar en el showrooming.

H1: El riesgo percibido afecta negativa y significativamente el com-
portamiento de showrooming.

El acceso y uso de internet juega un papel importante a la hora de
decidir realizar un comportamiento de showrooming. Dahana, Shin y
Katsumata (2018) sefialan que la experiencia que tienen los usuarios al
interactuar con el sitio web de una tienda online puede influir en su de-
cision de compra. Por otro lado, Kaduskeviciute y Urbonavicius (2019)
refieren al término mavenismo de internet a aquellos que son carentes de
experiencia y conocimiento en el uso de los canales online proporcionados
por las empresas, lo que puede dificultar el showrooming. Estos estudios
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reflejan que las variables de uso de internet asociadas al fendmeno del
showrooming son vistas desde diferentes perspectivas.

Ahora bien, para tal variable, se identificaron tres estudios relevantes.
Uno de ellos fue realizado por Dahana, Shin y Katsumata (2018) y se cen-
tr6 en la moda del consumidor. Fue desarrollado en Japén y se descubrié
que tenia una relaciéon importante con el fendmeno del showrooming. En
el Reino Unido, esta variable se denominé “conocimiento de Internet”,
centrandose en productos comunes, en tal estudio los investigadores
Daunt y Harris (2017) encontraron una asociacién positiva significativa
que sugiere que un mayor conocimiento de internet conduce a una mayor
participacion en el showrooming en esta region.

Sin embargo, en Estados Unidos se realiz6 un estudio que considerd
dos conceptos relacionados con la variable “uso de internet”. El prime-
ro es “Mavenismo” y el segundo es “Experiencia en internet”. Ambos
aspectos buscaban medir el impacto de productos como ropa, zapatos,
articulos deportivos, muebles, juguetes/juegos, utensilios/electrodo-
mésticos, computadoras, televisores, productos de audio y camaras en
el comportamiento de showrooming. Este estudio confirmé una relacion
positiva y significativa, lo que sugiere que las personas que se consideran
particularmente conocedoras de internet tienen mas probabilidades de
comprar en una tienda en linea después de comprobar un producto en
una tienda fisica.

Lo anterior constituye que la variable uso de internet tienda a com-
probarse como:

H2: El uso de internet se relaciona positiva y significativamente con
el comportamiento de showrooming.

Con base en su investigacion, Dahana, Shin y Katsumata (2018)
destacan los beneficios que los dispositivos electronicos ofrecen a los
consumidores. Por ejemplo, el acceso a teléfonos moviles permite a
los clientes interactuar instantaneamente en linea, generar demanda y
explorar opciones, dandoles acceso a una amplia gama de ofertas. Este
beneficio se extiende a cualquier dispositivo conectado a internet, como
tabletas, computadoras portatiles, computadoras de escritorio y consolas
de juegos, lo que beneficia a los showroomers. Sin embargo, es impor-
tante sefialar que hubo pocos articulos disponibles sobre esta variable
en la literatura revisada.
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En Espafia, un estudio realizado por Chimborazo, Frasquet, Molla y
Miquel (2021) investigd las variables de la adiccion al celular, abarcando
una amplia gama de productos en general. Sin embargo, los hallazgos
sugieren que la adiccion a los teléfonos moéviles no tiene un impacto
significativo en el comportamiento de los consumidores en este pais.
Esto sugiere que las tendencias del showrooming no estan fuertemente
asociadas con la adiccidn al teléfono celular en Espaia.

Sin embargo, en Japén, Dahana, Shin y Katsumata (2018) centraron
su investigacion en la categoria de ropa y examinaron variables depen-
dientes de los dispositivos moviles. Los investigadores encontraron que
esta variable tuvo un impacto positivo y significativo. Esto sugiere que a
medida que los consumidores japoneses adoptan cada vez mas dispositi-
vos electronicos, es cada vez mas probable que visiten una tienda fisica
solo para ver un producto y luego comprarlo en linea.

Estos hallazgos proporcionan una base para comprender cémo los
consumidores utilizan los dispositivos electronicos en el proceso de
toma de decisiones de compra y exploran la relacién entre la adiccién al
celular y el showrooming en diferentes contextos culturales. Por lo tanto:

H3: El uso de dispositivos electronicos se relaciona positiva y signi-
ficativamente con el comportamiento de showrooming.

La socializacion juega un papel importante para los consumidores que
valoran las interacciones en la tienda y las experiencias de compra. Esta
actividad no solo proporciona una distraccion, sino que también permite
a los consumidores compartir su experiencia con amigos y familiares y
recibir asistencia personal de los empleados de la tienda para resolver
rapidamente sus dudas (Shankar, Yadav, Gupta, Jebarajakirthy, 2021).

Respecto a la variable socializacion, se observaron diferencias en su
conceptualizacion en diferentes estudios. En Espafia se defini6 como in-
fluencia social, y en Estados Unidos se definié como el placer de comprar.
Estos estudios analizaron una amplia gama de productos, incluyendo
ropa, zapatos, articulos deportivos, muebles, juguetes/juegos, utensilios/
electrodomésticos, computadoras, televisores, productos de audio y ca-
maras. Los resultados mostraron que la influencia social influia positiva y
significativamente en el showrooming en Espafia, mientras que el disfrute
de las compras no influia significativamente en este comportamiento en
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Estados Unidos (Chimborazo, Frasquet, Molla, y Miquel, 2021; Gensler,
Neslin y Verhof, 2017). Por otro lado, un estudio realizado en la India
centrado en consumidores que compran productos electrénicos encontrd
que la influencia de la socializacion en el comportamiento de showroo-
ming era insignificante (Arora y Sahney, 2018).

Estos resultados sugieren que los efectos de la socializacion en el
showrooming pueden variar segtin el contexto cultural y el tipo de pro-
ducto analizado.

De modo que, a partir de la previa revision de literatura se plantea la
siguiente hipotesis:

H4: La socializacion se relaciona positiva y significativamente con
las personas con un comportamiento de showrooming.

Para algunos consumidores, la necesidad de tocar y sentir fisicamente
un producto antes de comprarlo es un aspecto importante del proceso
de compra. Algunos investigadores han descubierto que las compras en
linea pueden generar sentimientos de arrepentimiento porque los con-
sumidores no pueden considerar cuidadosamente las caracteristicas del
producto y, por lo tanto, pueden recibir productos que no cumplen con
sus expectativas (Mukherjee y Chatterjee, 2021).

En cuanto a la variable “tocar y sentir”, se identificaron estudios
relevantes realizados entre consumidores de productos electrénicos en
India. El estudio encontré un nivel significativo de significancia que
sugiere que los consumidores en el mercado de productos electrénicos
de la India tienden a buscar una experiencia practica con un producto
antes de realizar una compra en linea con confianza (Arora y Sahney,
2018). Este resultado resalta la importancia de esta variable en el contexto
especifico de los productos electrénicos en la India.

En consecuencia, existe una tendencia positiva y significativa en el
showrooming, por ese motivo se plantea la siguiente hipotesis:

H5: La necesidad de tocar y sentir el producto se relacionan positiva
y significativamente con un comportamiento de showrooming.

La busqueda de informacion juega un papel importante en el fené-
meno del showrooming porque los consumidores suelen buscar infor-
macion antes de tomar decisiones de compra. Este aspecto se reconoce
como esencial ya que la informacién proviene de diversas fuentes, como
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anuncios de television, anuncios de redes sociales y recomendaciones
de amigos (Kang, 2018).

La satisfaccion informativa es una variable que se ha investigado en
la investigacion del showrooming de diferentes formas dependiendo del
contexto de estudio y la ubicacion geografica.

Se identificaron dos articulos relevantes que investigaron esta variable
en el contexto especifico del showrooming. El primer estudio se realizd
en Japon y se centro en diversos conocimientos previos de los consumi-
dores de ropa. Este estudio encontr6 un nivel de importancia significa-
tivo y positivo, lo que sugiere que los consumidores de ropa japoneses
valoran la informacion previa al realizar showrooming. Por otro lado, en
Estados Unidos, la satisfaccién con la informacién se formulé de manera
diferente en dos articulos, uno solamente como informacion y otro como
obtencion de informacion. Ambos estudios se realizaron por el mismo
investigador en diferente afio y contexto pues en 2019 se concentr6 en
individuos que adquirieran productos en general y en 2018 evalu6 a los
consumidores de ropa y productos de belleza. A pesar del tiempo y una
muestra distinta, se encontré un impacto positivo, lo que sugiere que,
en Estados Unidos, tener una satisfaccién adecuada con la informacién
influye positivamente en el comportamiento de showrooming (Kang,
2019; Kang, 2018).

Por consiguiente, se inclina mas hacia un nivel de significancia positivo
y significativo, de modo que se plantea la siguiente hipotesis:

H6: La satisfaccién con la informacion se relacionan positiva y sig-
nificativamente con el comportamiento de showrooming.

El modelo de investigacion desarrollado para este estudio se basa
en el modelo propuesto por Dahana, Shin y Katsumata (2018) como
punto de partida. Sin embargo, se han realizado ajustes importantes al
incluir diversas variables especificas relacionadas con el fendmeno del
showrooming (Figura 1) propuestas por Mukherjee y Chatterjee (2021)
y Arora y Sahney (2018) como la variable sentir y tocar, la satisfaccion
con la informacién y la socializacion.
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Figura 1.
Propuesta del modelo de investigacion

Riesgo percibido

Uso de internet

Uso de dispositivos

Comportamiento
showrooming

Socializacion

Sentir y tocar

Satisfaccion con la informacion

Fuente: Elaboracién propia.

Metodologia

Este estudio tiene como objetivo analizar los factores demograficos y ac-
titudinales que influyen en la probabilidad de showrooming entre mujeres
y hombres mayores de 15 afios en el centro de Tamaulipas, especialmente
en los compradores de ropa, llevandose a cabo de forma cuantitativa y
causal. Este enfoque nos permite identificar relaciones causales entre las
variables del modelo de investigacion y las hipotesis propuestas.

A diferencia de un disefio experimental, este estudio no manipula
a los participantes ni contiene variables de control. Se llev6 a cabo un
cuestionario con escala Likert, siguiendo la metodologia propuesta por
Bernal (2010). La eleccién de este método ofrece importantes beneficios,
ya que permite recopilar datos sobre la experiencia del consumidor y
proporciona una comprension mas profunda del comportamiento del
consumidor en el contexto del showrooming.

La poblacién de estudio se centra en personas de 15 afios o mas,
tras la enmienda de 2017 al articulo 123 de la Constitucion que elevo
la edad minima para trabajar a 15 afios. Esta poblacion se considera
econdmicamente activa y participa en el consumo de productos y servi-
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cios, especialmente ropa. Segtn datos del INEGI del segundo trimestre
de 2022, la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de Tamaulipas
es de 1 675 906 personas, la cual constituye una parte importante de la
poblacion de estudio.

Dado que la poblacion de estudio es bastante grande, se utilizaran
técnicas de muestreo probabilistico, especificamente muestreo aleatorio
simple, para seleccionar una muestra representativa de consumidores
que compran ropa en el area de estudio. Esto le da a cada consumidor
las mismas posibilidades de ser incluido en la muestra, lo que hace que
los resultados sean mas generalizables.

La muestra final del estudio estuvo compuesta por 89 respuestas y se
utilizé para identificar variables que influyen en la decisién de buscar
informacién online y adquirir un producto en una tienda fisica, o vice-
versa. El cuestionario del estudio incluye 33 items y su distribucion se
realiza en linea.

Las mediciones de las variables se desarrollaron tomando como re-
ferencia diversos investigadores que han estudiado su relacion con el
fendmeno en estudio (Tabla 1). Para la variable “Showrooming” se cred
un item para identificar personas que buscaron productos en tiendas fisicas
y los compraron online. La variable “Riesgo percibido” consta de cinco
items que abordan aspectos como el miedo al error, el juicio de calidad,
la incertidumbre, el miedo general y la preocupacién de que el producto
no cumpla con las expectativas. La variable “Uso de Internet” se divide
en cinco factores relacionados con la evaluaciéon de la tienda online, el
conocimiento de la tienda online, la satisfaccion con la experiencia de
compra online, el conocimiento general de las tiendas disponibles, la
comparacion de productos y la obtencién de precios online. De manera
similar, la variable “Uso de dispositivos” evalua el uso intensivo de telé-
fonos moviles, la dependencia de los dispositivos, la variedad de uso del
teléfono movil y la sensacion de desorientacion cuando no esta en uso.
La variable “Socializacion” consta de cuatro items que preguntan sobre
interaccion social durante el proceso de compra, intencién de compra
con fines sociales, relacion con el personal de la tienda y evaluacién del
servicio personalizado.

De acuerdo con la variable “Sentir y tocar” mide la importancia de ver
fisicamente el producto antes de comprarlo, el acto de tocar el producto
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antes de comprarlo, la renuencia a comprar sin esa sensacion tactil y
una sensacion de seguridad. Finalmente, la variable “Satisfaccién con
la informacion” consta de cuatro items que evalian la utilidad de las
resefias online, la influencia de las resefias en la toma de decisiones, la
informacién proporcionada por la tienda y la percepcién de los servicios

de informacion prestados.

Tabla 1. Medicion de las variables

Variable ftem Etiqueta Autor
Showrooming SoW  Practicar showrooming Rathee y Rajain (2019)
Riesgo percibido ~ RP1 Equivocarse Rajkumar, Vishwakarma y

RP2 Juzgar calidad Gangwani (2021); Arora y
RP3 Inseguridad Sahney (2019)
RP4 Temor
RP5 No cumpla requisitos
Uso de Internet UI10  Evaluar tienda en linea Daunt y Harris (2017)
UIll  Conocedor de tiendas
en linea
UlI12 Complace comprar en
linea
Ul13 Conocimiento de tien-
das
Ull4  Comparacion de ropa
Uso de dispositivos UD15  Alto uso de celular Chimborazo, Frasquet, Mo-
UD16  Perdido sin celular lla'y Miquel (2021)
UD17  Celular para todo
UD18 Dependiente del celular
Socializacién S19 Interactuar con gente  Shankar, Yadav, Gupta y
S20 Comprar para socializar Jebarajakirthy (2021); Aw
S21 Interaccién con personal (2020)
S22 Atenci6n personalizada
Sentir y tocar ST23  Examinar fisicamente  Jain y Shankar (2022)
ST24  Tocar antes de comprar
ST25  Resistencia a comprar
ST26 | Seguridad al comprar
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Variable item Etiqueta Autor
Satisfaccién con la SI27 Resefias ttiles Mukherjee y Chatterjee
informacién SI28  Resefias facilitan com- (2021); Shankar, Yadav,

pras Gupta y Jebarajakirthy

SI129 Informacion de tiendas (2021)

SI30 Servicio de informacién

Fuente: Elaboracion propia.

Las técnicas utilizadas para el andlisis de los datos fue el analisis fac-
torial para identificar y agrupar los items que representan cada una de
las variables analizadas, y la regresiéon Poisson, dicha regresion tiene
la caracteristica de utilizar como variable dependiente una variable de
conteo, lo cual se realiza con la pregunta cuantas veces ha comprado
en linea a aquellos encuestados que se identificaron previamente como
showroomers.

Resultados

Descriptivos

La encuesta se aprob6 y empezé a difundir en octubre 2023, por lo tanto,
los consumidores de ropa con los que se realiz6 el estudio fueron 93. La
pregunta filtro arrojé 89 personas que si compraron ropa en el tltimo
afio, la mayoria de los cuales tenian entre 20 y 29 afios. El segundo gru-
po mas grande, con 19 encuestados, es el de personas de entre 30 y 39
afos. Le siguieron los compradores de 40 a 49 afios con 16 encuestas,
y, por ultimo, los grupos de 50 a 59 afios y 60 afios 0 mas participaron
con 11 individuos cada uno. Un dato relevante es que ain no se obtienen
respuesta de los adolescentes entre 15 y 19 afios.

En cuanto al género, 64 encuestas tuvieron una fuerte participacién
femenina y 25 hombres contribuyeron al andlisis. De acuerdo con la
ocupacién, los empleados fueron los que mas participaron con un total
de 62 encuestas. El resto de encuestados se dividieron en 13 estudiantes,
5 empresarios y lo que respecta a los pensionados y las personas que se
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dedican a las labores del hogar tuvieron el mismo ntimero de intervencion
con 4 personas para cada grupo.

Analizar los ingresos mensuales ayuda a comprender el poder adqui-
sitivo de una muestra. En la investigacion se obtuvieron 40 encuestados
con ingresos que oscilaban entre $12 978 y $23 451. Le sigue el grupo de
ingresos de $0 a $12 977, con 35 encuestas. El tercer grupo se posicioné
con 9 consumidores que ganan entre $23 452 y $49 890, mientras que las
personas con un nivel de ingresos mayor a $49 890, fueron 5 encuestados.
En cuanto al estado civil, 44 personas reportaron estar solteras, seguidas
de 32 que estaban casadas, y las restantes se dividen en 6 en unién libre,
5 divorciadas y 2 viudas.

Ademas, al inicio de la encuesta se formularon dos preguntas abiertas
sobre las plataformas online en las que habian comprado ropa anterior-
mente y con qué frecuencia lo hicieron. SHEIN fue la principal opcién
con 38 compradores, seguida de Liverpool con 13, H&M con 8, Mercado
libre con 7 y Amazon con 5; en la Figura 3 se observa las afirmaciones
previas.

Figura 2.
Tiendas en linea

Amazon
Mercado Libre

H&M
SHEIN

Liverpool

Fuente: Elaboracién propia.
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Analisis factorial

Para identificar los determinantes que implican realizar un comporta-
miento de showrooming se realizé un analisis factorial, en el cual se
desarroll6 el método de Maxima verosimilitud y rotacion Varimax. Es-
tos resultados permitieron identificar un indice de adecuaciéon muestral
apropiado (KMO) con valor de 0.739 y el test de esfericidad de Barlett
resulto significativo con un p-value de 0.000. Es asi como el analisis fac-
torial exploratorio implicé la existencia de seis factores que explicaban
el 64.37 % de la varianza.

Del mismo modo, es conveniente indicar que se perdieron 5 items
debido a que sus cargas factoriales fueron inferiores del 0.500, solamente
se conservo un item (SI29) con carga de 0.494, puesto que al conservarlo
se mejoraba la fiabilidad de la variable Satisfaccion con la informacién.

De acuerdo con los cinco items del primer factor, este se constituye
como uso de dispositivos, el cual explica el 14.62 % de la varianza, lo que
refiere a dicho factor dominante al medir el comportamiento showroomer.
El segundo factor toma por nombre sentir y tocar, en el cual intervienen
cuatro items, los cuales explican el comportamiento con un 10.54 % de
la varianza. Respecto a los tres items que explican el tercer factor, se
refiere a la satisfaccion con la informacién y obtiene un porcentaje del
10.40 %. El cuarto factor contiene también tres items que sittia un 9.92
% de la varianza, constituyéndose como el factor de uso de dispositivos.
En cuanto al quinto factor, se determina como riesgo percibido, inclu-
yendo a su vez tres items y resultando con un porcentaje de 9.64 %. Por
ultimo, el sexto factor explica la socializaciéon por medio de tres items
que derivan un 9.22 % de varianza.

En cuanto a la fiabilidad de la escala, la tabla 2 presenta los valores
obtenidos en el Alpha de Cronbach, siendo superiores al umbral de 0.700
que marca la literatura estadistica como valido para confiar en la escala
de medida (Hair, et al., 1999). Igualmente, la Tabla 2 presenta los valores
de las cargas factoriales de cada una de las variables y su integracion.
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Tabla 2.

Integracion de variables y fiabilidad de la escala

Factor
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UI13 Conocimiento de tien- .930 0.870
das
UI14 Comparacion de ropa .828
Ul12 Complace comprar en .729
linea
UIll Conocedor de tiendas .633
en linea
UI10 Evaluar tienda en linea .585
ST26 Seguridad al comprar 723 0.794
ST24 Tocar antes de comprar .702
ST25 Resistencia a comprar .672
ST23 Examinar fisicamente .567
SI27  Resefias ttiles 919 0.833
SI28  Resefias facilitan com- .849
pras
SI29  Informacién de tiendas 494
UD16 Perdido sin celular .854 0.848
UD18 Dependiente del celular .841
UD17 Celular para todo .688
RP4  Temor .882 0.821
RP3  Inseguridad .791
RP5  No cumpla requisitos .616
S21  Interaccién con perso- .832  0.805
nal
S22 Atencion personalizada .747
S20  Comprar para socializar .557
Fuente: Elaboracién propia.
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Analisis de regresion de Poisson

Una vez que se han construido y validado las variables que conforme
a la literatura pueden afectar el comportamiento de showrooming de
los consumidores, se procede a comprobar las hipdtesis anteriormente
explicadas en el apartado tedrico.

El analisis de regresion es la técnica estadistica que permite demostrar
el efecto que determinadas variables ocasionan en una variable respuesta
o variable dependiente, no obstante, existen diferentes formas de ejecutar
dicha técnica considerando los supuestos inherentes a la misma, asi como
la forma de medicién de la variable dependiente. En este sentido, en la
presente investigacion se busca determinar las variables que afectan al
showrooming.

El showrooming por tanto es la variable dependiente que fue captu-
rada a través de una medida de frecuencia de compra en linea una vez
que las personas se han identificado previamente como showroomers al
preferir acudir a la tienda fisica a ver los productos para posteriormente
adquirirlos en linea.

Los modelos de regresion de Poisson se utilizan cuando se busca
modelar eventos en los que se cuentan los resultados es decir cuando
la variable dependiente representa la cantidad de veces que ocurre un
evento (Issac y Rivera, 2021).

Por lo anterior se plantea el siguiente modelo de regresion de Poisson

log(showrooming)=o-+p,UI+B,ST+B,SI+B, UD+B_RP+B .S

Donde:
Log (showrooming) = niimero de veces que realiza compras en linea
como showroomer

UI = Uso de internet

ST = Sentir y tocar

SI = Satisfaccion con la informacion
UD = Uso de dispositivos

RP = Riesgo percibido

S = Socializacion
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Del modelo anterior se obtuvieron los resultados que se observan en
la Tabla 3.

Tabla 3.
Regresion de Poisson
Intervalo de Contraste de hipo-
confianza de Wald tesis
95 %
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(Interseccion) .865 .0754 .717 1.013 131.467 1 .000 2.375
Uso_internet .424 .0745 .278 .570 32.393 1 .000 1.529
Sentir_tocar -.272 .0692 -.408 -.137 15.493 1 .000 .762
Satisfacc_inf .418 .0852 .251 .585 24.077 1 .000 1.519
Uso_disp -115 .0661 -.245 .014 3.056 1 .080 .891
Riesgo_perc -.057 .0662 -.187 .072 .748 1 .387 .944
Socializaciéon -.166 .0718 -.307 -.026 5.374 1 .020 .847

Fuente: Elaboracién propia.

Es conveniente indicar que la prueba de razon de verosimilitud de chi
cuadrado tuvo un valor de 84.736 con una significancia estadistica de
0.000, lo cual refiere que el modelo que explica el showrooming contiene
los predictores adecuados y que son mejores que el modelo nulo que solo
considera el intercepto.

Ahora bien, al contrastar las hipdtesis se obtiene que el Uso de in-
ternet afecta de manera positiva y significativa la tasa de incidencia de
showrooming al obtener una B de 0.424, y una significancia en su prueba
de chi cuadrado de 0.000, por lo que se comprueba la H2.

En cuanto a la variable sentir y tocar se observa que afecta de manera
negativa y significativa la tasa de ocurrencia del showrooming con una B
de -0.272 y un p valor de 0.000, por lo que se rechaza la H5. Lo mismo
ocurre con la variable socializacion la cual tuvo una B de -0.166 y un p
valor de 0.020 por lo que se rechaza la H4.
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Respecto a la variable Satisfaccion con la informacion se obtuvo una B
de 0.418 y una significancia estadistica de 0.000 por lo que tiene un efecto
positivo y significativo en el showrooming, con lo cual se acepta la H6.

Finalmente, en cuanto a las variables Uso de dispositivos y riesgo
percibido, aun cuando el efecto encontrado en sus betas fue negativo no
fue significativo.

Conclusiones

El objetivo de esta investigacion fue analizar los factores actitudinales
que tienen un impacto significativo en la probabilidad de que los con-
sumidores elijan el showrooming como parte integral de su proceso de
compra, para alcanzar dicho objetivo se realiz6 un estudio cuantitativo
con 89 individuos y se pudo demostrar que el uso de internet y la satis-
faccion con la informacion tienen un efecto positivo en el showrooming.
Lo anterior es similar a los resultados encontrados por Dahana, Shin y
Katsumata (2018) en donde tal investigacion muestra un nivel de signifi-
cancia positivo y significativo para ambas variables en los consumidores
de ropa en Japoén.

En Estados Unidos, Gensler, Neslin y Verhoef (2017) también relatan
que la variable uso de internet se presento positiva al evaluar no solo
productos como la ropa, sino también los zapatos, equipos deportivos,
muebles, juguetes/juegos, articulos de cocina/electrodomésticos, com-
putadoras, televisores, productos de audio y caAmaras. En el mismo pais,
Kang (2018) demuestra mediante su analisis que la ademas de la ropa,
los consumidores pueden presentar dicho comportamiento showroomer
en productos de belleza, observando un nivel positivo frente al fenémeno
de estudio.

No obstante, se rechazaron las hipétesis de que el sentir y tocar y la
socializacién favorecen el showrooming. Por lo que, en lugar de favore-
cer, afectan negativamente, lo anterior coincide con el trabajo de Arora
y Sahney (2018), este resultado puede ser debido a que, si bien las tien-
das en linea se benefician de las compras realizadas después de que los
consumidores vieran su producto en una tienda fisica, todavia es dificil
igualar la experiencia de sentir y tocar el articulo, ademas la socializa-
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cion no es la misma fisicamente. Al momento de compra, no existe la
capacidad de interactuar directamente con el bien que se desea adquirir,
dependen de imagenes, videos y descripciones que pueden no reflejar
adecuadamente la verdadera naturaleza del producto. Las empresas en
linea pueden innovar incluyendo componentes sociales como resefias y
conversaciones, pero no logran replicar la interaccion humana real y el
entorno social que se encuentra en una tienda fisica. Finalmente, no fue
posible comprobar las hipdtesis donde el uso de dispositivos y el riesgo
percibido afectaban al showrooming.

En futuras lineas de investigacion podria ampliarse el estudio a di-
ferentes regiones del pais para comprender las diferencias del compor-
tamiento showroomer. Ademas, es necesario explorar tal fendmeno en
una gama diferente de productos y considerar cémo la tecnologia por
ejemplo la realidad virtual puede ayudar a las tiendas en linea a mejorar
la interaccion con el cliente e influir en la socializacién o el sentir y to-
car. Asimismo, es importante medir las variables en el comportamiento
opuesto, conocido como webrooming, donde los consumidores buscan
un producto en linea, pero terminan comprandolo en una tienda fisica.
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Resumen

La presente investigacion aborda como objetivo general analizar el efecto
del Marketing Proactivo en el Desempefio Empresarial en las PyMES
en Ciudad Victoria. Puesto que, puede ser una herramienta fundamental
para mejorar el desempefio, de acuerdo con la literatura. El marketing
proactivo se divide en la Orientacién al Mercado y Orientacion Empren-
dedora. Para cumplir con el objetivo, se aplicé un instrumento basado
en Covin y Slevin (1988), Hooley et al., (1992) y Lee, et al., (2010), a
166 empresas restauranteras. Los resultados estadisticos muestran que
solo la Orientacién al Mercado tiene un efecto positivo y significativo
hacia el Desempefio empresarial. Lo anterior, muestra que las empresas
restauranteras de Ciudad Victoria prestan atencion 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 econémico.

Los desafios empresariales en la era poscovid

Las pymes (pequefias y medianas empresas) cumplen un rol fundamen-
tal para el crecimiento econémico de un pais (Eunni, et al., 2007). Sin
embargo, este tipo de empresas enfrentan problematicas como el bajo
consumo de productos y servicios (Enriquez y Sdenz, 2021). Por lo
anterior, siempre se encuentran en una constante btisqueda de mantener
su supervivencia, por lo que, es esencial entender como responden los
consumidores y las repercusiones de las caracteristicas 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 cambid, especialmente para aquellos dentro
de la industria restaurantera, pues a estas empresas se les permitio 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-
cion de la tecnologia (especialmente las aplicaciones méviles 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 mas 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, asi como sus
propias capacidades operativas comparadas con grandes empresas (Pi-
nargote-Montenegro, 2019; Urzda et al., 2016).

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

Resulta importante reconocer que, debido a la posicion endeble que
tiene la pyme respecto a los recursos financieros con los que cuentan, es
comtun que estas empresas eviten realizar inversiones en areas estratégicas
para los negocios, como el caso de la mercadotecnia, al creer que no son
acciones esenciales para los negocios, sino mas bien, complementarias
(Jiménez, 2020). Sin embargo, el marketing es considerado como una
capacidad estratégica que puede ser garante de un desempefio 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 desempefio durante
periodos de crisis; dicho enfoque de marketing, se centra en la atencion
al cliente para asegurar la preferencia del comprador, lo que demanda
un conocimiento del entorno, asi como de la adaptacién de la empresa a
estos estimulos que percibe, demandando una capacidad administrativa
estratégica (Kotler y Armstrong, 2012).

De igual forma, la implementacién de un marketing proactivo esta
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asociado con la generacion o adopcion de innovacion en los negocios
(Alhakimi, y Mahmoud, 2020) al ser un facilitador de la creatividad
empresarial lo que puede generar un mejor desempefio 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 investigacion “Analizar
el efecto del Marketing Proactivo en el Desempefio Empresarial en las
PyMES en Ciudad Victoria”.

El marketing proactivo para mejorar el desempeiio
empresarial

El marketing proactivo es una herramienta de caracter estratégico
para las organizaciones cuyo enfoque es el consumidor, al detectar
elementos no observables directamente y que, a priori, podrian no
ser articuladas dentro de la satisfaccion 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 caracteristica de la mercadotecnia, genera que las
empresas estén mas 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,
asi 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 orientacién al mercado, la cultura emprendedora
y la innovacién como aspectos clave para la implementacién 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 recesion 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
orientacion al cliente, la orientacién a la competencia y la coordinacion
interfuncional forman parte, también el énfasis estratégico en marketing,
la innovacion en marketing y que este a su vez influye en el desempefio
de las PyMES comercializadoras de calzado logrando la lealtad de los
clientes y el incremento de las ventas.

Ademas, los modelos propuestos por Cabrera (2014), Chasi y Toaquiza
(2017) y Srinivasan, et al., (2005) incluyen elementos asociados a la inno-
vacién y al emprendimiento, razén por la cual, considerar la Orientacion
emprendedora resulta pertinente para abordar esas variables adicionales.
De acuerdo con Balas, et al., (2012), la Orientacion emprendedora es
la propension para asumir riesgos de negocio, asi como la inclinacion
a la implementacion de innovaciones en las actividades empresariales.

Con base en lo anterior, se defini6 como modelo propuesto emplear dos
variables consistentes en los antecedentes mencionados como parte del
marketing proactivo, siendo la Orientacion Emprendedora y Orientacion
al Mercado (que incluye a la orientacion al cliente, la orientacion a la
competencia y la coordinacién interfuncional) los predictores del rendi-
miento empresarial. Dejando de lado elementos como la innovacién por
las caracteristicas de la unidad de analisis que sera abordada mas adelante
(Alhakimi, y Mahmoud, 2020; Cabrera, 2014; Srinivasan, et al., 2005).

Orientacion al mercado

La orientacion 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 organizacién pues requiere de la articulacion de distintas areas para
su correcta implementacién (Balas, et al., 2012; Kohli y Jaworski, 1990;
Slater y Narver, 1990). La orientacion al mercado considera el enfoque
al cliente, al mercado y a la coordinacion interfuncional (Alhakimi, y
Mahmoud, 2020).

De forma general, se puede considerar el enfoque al cliente como la
aplicacién 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 fidelizacion, acompafiado de darle un segui-
miento a manera de servicio, lo cual ayuda a la organizacién 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 fidelizacién, ademas que se logra
una comunicacion estrecha con ellos teniendo como punto inicial un
mejor entendimiento del cliente (Alhakimi, y Mahmoud, 2020).

Otro elemento dentro de la orientacion al mercado es la competencia,
pues establece que se debe de conocer a los demas oferentes en el merca-
do, tanto de sustitutos cercanos como lejanos, asi como de su dinamica
dentro de la industria, con la intencion 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 practicas de las
empresas, por lo que, es una herramienta para detectar benchmarking
que permita la mejora de las actividades de la empresa, asi como una
fuente de innovacion para la organizacion (Alhakimi, y Mahmoud, 2020).

Finalmente, dentro de la orientacién al mercado se debe considerar la
coordinacion interfuncional que se refiere a la capacidad intraorganizacion
para la colaboracion entre las distintas areas de la empresa (Alhakimi, y
Mahmoud, 2020), de tal manera que este elemento refleja la capacidad
estructural de la empresa para desarrollar la orientacion al mercado. Para
ello, se requiere un intercambio bidireccional de informacion y flexibi-
lidad dentro de la jerarquia empresarial (Balas, et al., 2012).

Este elemento es requerido por las empresas que han adoptado a la
orientacion al mercado como una actividad cotidiana y la desarrollan de
manera consistente, pues las diversas areas de la empresa que intervienen
en la generacion de la satisfaccién del clinete, asi como de la fidelizacion
van agregando valor para obtener una ventaja competitivia sostenible
(Balas, et al., 2012).

La relacion entre la Orientacion del mercado y el Rendimiento em-
presarial se encuentran ha sido probada en diversos estudios de manera
empirica, 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
hipoétesis de investigacion:

H1: La orientacién al mercado impacta positiva y significativamente
al desemperio empresarial.

Orientacion emprendedora

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

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

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

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

Uno de los componentes de la orientacién al mercado es la innovacion,
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 organizacion desempefiar sus actividades
(Batha et al., 2020; Ejdys, 2015). Por lo cual, la innovacion no se delimita
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a la tecnologia, sino que es aplicable a cualquier aspecto relacionado
con las operaciones de una empresa (Meekaewkunchorn, et al., 2021).

La innovacién es un proceso que es propio de empresas que cuentan
con rutinas que favorecen la creatividad entre sus integrantes, fomentando
la participacion 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 orientacion emprendedora
que se refiere a la capacidad de la organizacion para efectuar cambios
adaptativos en el en torno al reorganizar los elementos que integran a
la organizacion e incluso, adoptandolos 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 efecttian 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, asi
como su rentabilidad (Arabeche, et al., 2022).

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

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

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

Marketing Proactivo

4 )
[ Orientacion al Mercado } H1
Desempefio Empresarial }
_/

H2

[ Orientacién Emprendedora

o

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracién propia

Diseio de la investigacion

Con la finalidad se analizar el efecto del marketing proactivo en el des-
empefio empresarial de las PYMES del sector restaurantero de Ciudad
Victoria y probar las hipotesis establecidas en el capitulo anterior, se
disefié e implementd un estudio empirico de enfoque cuantitativo con
un alcance explicativo, un disefio no experimental y de corte transversal.

Unidad de analisis e instrumento de recoleccion de datos

Se delimit6 como unidad de anélisis a las empresas que se encontraran
integradas por entre 6 y 250 personas dentro de la actividad restauran-
tera. De acuerdo con el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econémicas (DENUE) (INEGI, 2024) en Ciudad Victoria existen 214
establecimientos registrados que cumplen con las caracteristicas de nu-
mero de empleados, asi como que se encuentran clasificadas dentro
de la industria “Servicios de preparacion de alimentos y bebidas” del
Sistema de Clasificacion industrial de América del Norte, empleada por
el INEGI (2023).

Tomando como base un universo de 214 unidades econémicas vy,
considerando la féormula del muestreo aleatorio simple, con un nivel de
confianza del 95 % y margen de error del 5 %, se obtuvo que el tamafio
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de la muestra deberia ser conformada por la aplicacién del instrumento
a 138 PyMES, no obstante, para lograr las aplicaciones se empleo6 el
método por conveniencia. Los datos recogidos se analizaron utilizando
la aplicacién estadistica SPSS version 20.

El instrumento de recoleccién de datos empleado fue una encuesta
dividida en 5 bloques con un total de 26 items. La primera seccién con-
sistio en datos generales de la empresa, la segunda hace referencia a la
variable Orientacion al Mercado (OM) compuesto por 8 items, Orien-
tacion Emprendedora (OE) 5 items y Desempefio Empresarial (DE) por
8 items. Los items 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 items
que fueron empleados para la medicidn de las variables objeto de estudio.
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Tabla 1.

Operacionalizacién de las variables

Variable

ftem

Autor

Orientacién al Mercado

Orientacién Emprendedora

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

La empresa realiza el servicio posventa (tener comu-
nicacion 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-
tisfaccion al cliente

La empresa considera el cliente se va totalmente satis-
fecho

La empresa cuenta con informacion sobre el nivel de
ventas de la competencia

La empresa responde rapidamente a las estrategias de
la competencia

La empresa considera las oportunidades del mercado
como ventaja competitiva para la propia empresa

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

La empresa inicia acciones / estrategias a las que los
competidores responden rapidamente

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 linea 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

Slater y Narver
(1990)

Covin y Slevin
(1988)
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Variable ftem Autor

Considera que el retorno de Inversion de la empresa Hooley et al.,
(ROI), ha sido positivo tltimamente (1992)

Se encuentra satisfecho por el crecimiento de sus ventas
dltimamente

Considera que la rentabilidad de la empresa ha mejorado
dltimamente

La empresa ha tenido ultimamente una alta participacion
de mercado

La empresa tiene la liquidez necesaria para enfrentar sus
deudas y obligaciones

Considera un aumento positivo respecto a la satisfaccion Lee, et al.,
del cliente (2010)

Considera que la imagen del negocio ha mejorado con-
siderablemente

Desempefio Empresarial

Considera un aumento en la productividad de los em-
pleados

Fuente: Elaboracién propia basada en autores.

La informacion recabada fue analizada a través de tres etapas, correspon-
dientes a estudios estadisticos de distinta indole. Primero, se determiné
la estadistica descriptiva sobre la informacion 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 Analisis Factorial, cuyo objetivo es
reducir la informacion para determinar variables con un mayor peso en
el estudio para, finalmente, ejecutar la técnica de dependencia de regre-
sion lineal que permite evaluar el efecto de una variable (independiente)
sobre otra (dependiente).

Resultados

El objetivo de esta investigacion es analizar el efecto del marketing
proactivo (compuesto por la Orientacion Emprendedora y Orientacion al
Mercado) en el desempefio empresarial de las PYMES del sector restau-
rantero de Ciudad Victoria. Del total de la muestra que fue determinada
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(214 unidades econdmicas) se cont6 con solo el 77.57 % de observaciones
validas, lo que consistié en 166 cuestionarios.

Tabla 2.
Andlisis descriptivo de la muestra
Variable Categoria Porcentaje

Afios de vida de la empresa 1 a5 afios 64
5 a 10 afios 19
10 afios o0 mas 17

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

Género del gerente Femenino 35
Masculino 65

Edad del duefio o gerente Menos de 20 afios 1
20 a 30 afios 32
30 a 40 afios 49
40 a 50 afios 12
Mas de 50 afios 6

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

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

La tabla 2 se resume el analisis descriptivo de la muestra, en donde se
destaca que la mayoria de las empresas atin se encuentran en una etapa
inicial de operaciones, pues tienen de uno a cinco afios de vida. De igual
forma, la mayoria (67 %) son empresas formales (que se encuentran
registradas en el SAT). También, la mitad de los duefios o gerentes pre-
sentaron una edad entre 30 y 40 afios y, en cuanto a su nivel de estudios,
se identific6 que mas del 70 % cuentan con estudios de nivel medio
superior o superior.
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Posterior al estudio descriptivo, se realizaron dos analisis factorial
exploratorios (uno para los items correspondientes a las variables in-
dependientes y otro para la variable dependiente) a fin de reducir la
informacion para identificar la composicion de las variables objeto de
estudio, asi como validar su presencia. En funcién del criterio de Hair,
et al. (2008) se eliminaron los items cuyas cargas factoriales fueran me-
nor a 0.600, retirando del estudio de dependencia 8 items, siendo tres
correspondientes de la variable Orientacion al Mercado (OM), cuatro a
Orientacién Emprendedora (OE) y uno a Desempefio Empresarial (DE).

El resultado del analisis factorial correspondiente a las variables inde-
pendientes (OM y OE) muestra una medida de adecuacion muestral KMO
de 0.674 y una prueba de esfericidad de Barlett significativa (p valor de
0.000). De igual forma, se determind 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.

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

ftem Orientacion em- Orientacion Fiabilidad Varianza
prendedora al mercado acumulada

OE11  .858 .008 0.759 33.261%
OE10  .820 -.067

oMm7 .743 .016

OM8 .600 -.076

OM1 -.065 .810 0.687 59.927%
OM3 .017 .796

OM2 -.052 .752

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

La tabla 3 muestra la composicion 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 analisis factorial de la
variable Desempefio Empresarial que presenta una medida de adecuacion
muestral (KMO) adecuada de 0.874 y una significancia estadistica (p valor
de 0.000) en la prueba de esfericidad de Barlett. Los items considerados
muestran un componente que explica el 65.573 % de la varianza, mientras
que su fiabilidad es de 0.911.
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Tabla 4.

Matriz de componentes rotados, fiabilidad y varianza acumulada. Desempeiio Em-
presarial

item Desempefio Empresarial Fiabilidad Varianza acumu-
lada
DF17 .906
DF16 .905
DF18 .867
DF15 .833 0.911 65.573 %
DNF20 .723
DF19 .708
DNF21 .694

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

Una vez conformadas las variables que seran empleadas probar las hipéte-
sis establecidas anteriormente, se realizo un analisis de regresion muiltiple,
considerando como variables independientes la OE y OM componentes
del marketing proactivo, asi como el DE como variable dependiente. La
tabla 5 presenta el resultado de este estudio.

Tabla 5.
Resultados del andlisis de regresion

Modelo B Error T Sig.
tip.
Desempefio Empresarial (Constante)  5.699E-17 .107 ,000 1,000
Orientacién al mercado .265 .108 2456  .016
Orientacién emprendedora .023 .108 210 ,834
R .266
R cuadrado .071
R cuadrado — corregida .047
Error tipico de estimacién .97602
Ajuste de modelo F 3.039 | [.050 |

Fuente: Elaboracién 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 determinacién (R2) resulto en
un 7.1 % del poder explicativo de las variables independientes hacia las
dependientes. Lo cual, significa que existen otros elementos mas relevan-
tes, para este tipo de empresas, para explicar el desempefio empresarial.

Tabla 6.
Contraste de hipdtesis

Nomenclatura Hipaétesis Resultado

H1 La orientacién al mercado impacta positiva y sig- No rechazada
nificativamente al desempefio empresarial.

H2 La orientacién emprendedora impacta positivay Rechazada
significativamente al desempefio empresarial de
las PyMES del sector restaurantero.

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

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

Conclusiones

El estudio, tuvo como objetivo “Analizar el efecto del Marketing Proac-
tivo en el Desempefio 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 Urzua et al.,
(2016) que asegura que los administradores de empresas pequefias no
tienen suficiente conocimiento sobre la mercadotécnica, lo cual, puede
ser reflejo del bajo poder explicativo que presento el modelo estadistico.
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Por otro lado, se coincide parcialmente con estudios empiricos como
los de Luna (2020), Medina, et al., (2021) y Wasim, et al. (2024), pues la
Orientacion al Mercado resulto tener un efecto positivo y significativo en
el rendimiento empresarial, sin embargo, se difiere respecto a la relacion
de la Orientacion Emprendedora.

En tanto que, se encuentran resultados que difieren con investiga-
ciones como las de Arief et al. (2013), Gonzalez-Benito et al. (2009) y
Hughes y Morgan (2007), que muestran una relacion mas fuerte entre
las actividades proactivas con el Desempefio 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 orientacion 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)
0 Zhou, et al. (2009), siendo comtin el monitoreo del mercado, para tener
mejor informacion para competir.

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

Por lo anterior, es necesario reconocer que la investigacion se limito a
un sector especifico dentro de Ciudad Victoria, lo que delimita el ambito
de estudio. Ampliar o replicar el andlisis con una base de datos mas grande
daria un mejor reflejo de la relacion entre las variables. De igual forma,
el resultado no puede ser extrapolado mas alla de las propias empresas
que forman parte del estudio.

Como futura lineas de investigacién, se propone el analisis del impacto
de la orientacion emprendedora y la orientacion al mercado de manera
simultanea en empresas grandes y de esta manera la variable orientacion
emprendedora tendria relevancia en el estudio, pudiendo observarse resul-
tados mas favorables y diferentes a los del presente estudio. Asi mismo,
el estudio podria ampliarse si se hace la aplicacion del instrumento a
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mas empresas, quiza del estado donde la actividad econ6mica sea mas
amplia, en ciudades turisticas donde la innovacion y la proactividad si
es un factor relevante para las empresas.
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Resumen

El capitulo sobre el sector restaurantero en la capital de Tamaulipas tiene
como objetivo analizar la relacion de la mercadotecnia empresarial y
mercadotecnia digital con la supervivencia de las empresas restauran-
teras en el lapso de la pandemia de COVID-19. Con una metodologia
cuantitativa basada en Andlisis Factorial Exploratorio y Confirmatorio,
analisis de regresion y un modelo de ecuaciones estructurales (MEC),
se analizaron los datos recabados mediante un instrumento disefiado
con el fin de conocer las caracteristicas y estrategias de marketing de
dichos establecimientos. E1 MEC para investigar el impacto del Mar-
keting Empresarial (ME) y la Digitalizacion (MD) en la Supervivencia
Empresarial reveld un rol estadisticamente significativo de ambas, siendo
ME potencialmente mas relevante. Los restaurantes muestran un esfuer-
zo significativo en mejorar sus estrategias de marketing, clave para su
supervivencia, aunque la digitalizacién también esta emergiendo como
tendencia creciente con potencial futuro.

Contexto empresarial poscovid en el sector restaurantero

La pandemia de COVID-19, declarada en marzo de 2020, desencadend
un colapso econémico global que afect6 gravemente a diversos sectores
economicos en todo el mundo, especialmente al sector turistico, incluyen-
do aerolineas, alojamientos y restaurantes. Las restricciones impuestas
por los gobiernos para contener el virus llevaron al cierre masivo de
empresas consideradas no esenciales, lo que provocé un notable des-
equilibrio en el sector turistico, con una caida de 22 % en la llegada de
turistas internacionales durante el primer trimestre de 2020 y pérdidas
de 2.4 billones de délares. En México, el impacto fue igualmente severo,
con una disminucion de 41.1 % en la llegada de turistas internacionales
y una contraccion de 10.5 %.
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Las secuelas de la pandemia se pudieron percibir en las economias
de todos los paises, donde México no fue la excepcidn, afectando el
empleo debido al cierre de empresas donde tan solo de febrero a marzo
del 2020 se perdieron alrededor de 130 593 empleos (Chiatchoua et al.,
2020). Esta situacion desencadend el recorte de personal que perjudico
a muchos hogares los cuales se enfrentaron al desempleo de sus provee-
dores, ejerciendo una presion generalizada donde llevar el sustento se
convirtio en prioridad, reflejandose en nuevas estrategias de supervivencia
orientadas a satisfacer las necesidades economicas de los hogares y sus
integrantes, entre estas estrategias iniciar un negocio con recursos propios
se convirtié en una alternativa (Chaguay et al., 2020).

Previo a la pandemia, las micro, pequefias y medianas empresas (Mi-
PyMES) tuvieron un papel importante en la economia nacional represen-
tando 98.8 % de las aproximadamente 4 000 015 unidades empresariales
que existian. Especificamente en el sector de alimentos y bebidas, 97 %
de las unidades econémicas se consideraban micro y pequefias empresas
(Oliva-Garza et al., 2017). La rama restaurantera contribuy6 al Producto
interno Bruto Nacional con 1.8 % y 13 % en el sector turistico (Barrios
y Loubet, 2021), mientras que los establecimientos que se dedicaban a
preparar alimentos para vender concentraban 12.2 % de las unidades
economicas en el pais 'y 7.5 % en la generacion de empleo (Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia [[INEGI], 2019).

Para el caso del sector de servicios, la crisis provocada por la pande-
mia provoco que el consumo en los restaurantes, por hogar en deciles, se
redujera significativamente de 22.8 % en 2018 a 13.4 % en 2020 (INEGI,
2021). Sin embargo, lo trascendente es como las empresas respondieron
a las situaciones expuestas para reactivar operaciones adaptarse y apren-
der de las nuevas necesidades del mercado (Aradjo y Toubes, 2020). De
acuerdo con Berbel et al. (2021), a partir de la pandemia, la exigencia
de los comensales es mas elevada en cuestion de “seguridad, limpieza
y calidad”, ademas de consumir en lugares donde se tengan medidas
implementadas para evitar los contagios.

Como ya se menciono, la pandemia gener6 un sinfin de problematicas
asociadas a la economia y el sector restaurantero no fue la excepcion, ante
tal situacion presentada, los retos y las oportunidades de innovacion se
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acrecentaron, no por voluntad propia sino por motivos de supervivencia,
donde el marketing y el marketing empresarial jugaron un papel vital.

Precisamente un efecto asociado por las medidas de contencién adop-
tadas por los gobiernos fue el cambio en el comportamiento del consu-
midor, con un enfoque en productos de salud y compras locales, y un
aumento en el uso de aplicaciones de entrega a domicilio. Ante esta nueva
situacion, como respuesta, las empresas del sector, especialmente las
restauranteras, adaptaron sus servicios para sobrevivir, implementando
servicios de comida para llevar y de entrega a domicilio. La crisis des-
taco la importancia de la tecnologia y las estrategias de supervivencia
empresarial, asi como la necesidad de programas de apoyo para las PY-
MES y los trabajadores mas vulnerables. Ante tal situacion, un aspecto
relevante, de acuerdo con Uribe y Sabogal (2021), es el desarrollo de la
tecnologia como estrategias por las cuales se promocionan, sefialando la
necesidad de estas dentro de micro y pequefias empresas (MiPES) para
su supervivencia.

De acuerdo con Nawal y Ghadah (2021), la supervivencia empresarial
es una caracteristica del éxito empresarial, asi como de rendimiento ya
que se adapta a los factores y condiciones del entorno. Es decir, supera los
tiempos de crisis, tales como sus limitaciones econémicas. Reyes, Pérez
et al. (2018) afaden que la industria restaurantera es parte de la tenden-
cia, por lo que muchas de estas empresas son de reciente creacion. Esto
lleva a pensar en herramientas para comunicarse con los consumidores
y el marketing digital se presenta como una opcion para el acercamiento
gracias al desarrollo de la tecnologia. Por esto mismo, se proponen nuevas
estrategias para el uso de marketing por su rapido desarrollo.

En relacién con lo expuesto, las MiPES que son donde mas se cla-
sifican en el sector restaurantero, son de las mas vulnerables. Por esto
mismo, es de gran relevancia que las empresas estén preparadas ya que,
en comparacion con las grandes empresas, la mayoria no estaba capa-
citada para afrontar una pandemia, en el mejor de los casos muchas de
ellas se adaptaron a las circunstancias (Reyes, Sanchez et al., 2020). Por
su naturaleza, gran parte de las pequefias y medianas empresas no toman
en cuenta la aplicacion adecuada de 1a mercadotecnia ya que se basan
en lo que les parece conveniente de aplicar (Cortés-Najera, 2019). En
este sentido, el desarrollo de estrategias de mercadotecnia en la orga-
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nizacién puede aumentar la rentabilidad, la fidelizacién y satisfacer las
necesidades del mercado.

En este sentido, Pachén (2016) sugiere que “el marketing en las py-
mes permite: generar oportunidades, relacionadas con incremento de
ventas, gracias al acercamiento que hace con sus clientes, fortalecer
canal de distribucién, dar a conocer mejor la organizacion” (p.52), asi-
mismo, estableciendo estrategias adecuadas permiten crear lealtad hacia
la empresa. Es por ello por lo que, las pequefias y medianas empresas
desarrollan objetivos con las que puedan crecer, competir, asi como crear
estrategias con el objetivo de fidelizar al consumidor. De acuerdo con
Hernandez et al. (2019), para crear una estrategia de marketing se debe
de tomar en cuenta los componentes del marketing mix, mismos que han
evolucionado junto con el mercado. El mercado esta en constante cam-
bio, por lo cual se debe vigilar las caracteristicas que estan funcionando
el dia de hoy, ya que pueden cambiar en un instante. Es por esto que,
la mercadotecnia ayuda a que la empresa se enfoque en los precios, en
la atencion al cliente y a crear valor agregado a su producto o servicio
(Alvarez-Indacochea et al., 2020)

Considerando lo anterior, este capitulo se desprende de un proyecto
de investigacion sobre elementos asociados a la supervivencia de las
empresas restauranteras con el objetivo de analizar la relacion del mar-
keting empresarial y el marketing digital con la supervivencia de las
empresas restauranteras de Cd. Victoria, Tamaulipas durante la pandemia
por Covid-19.

Marketing Digital frente a la emergencia sanitaria
COVID-19

A continuacioén, se describen algunas de las investigaciones en donde las
pequefas y medianas empresas adoptaron estrategias ante la crisis Co-
vid-19, posteriormente, el presente apartado, se centrara en la evolucion
y nuevos alcances del marketing empresarial. En primera instancia se
sefialan los trabajos como Berbel et al. (2020), Armijos-Delgado (2019),
Casamayor et al. (2021) y Algahtani et al. (2022) quienes abordaron la
emergencia sanitaria.
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Tras la situacion sanitaria emergente, fue relevante para el sector
restaurantero tomar acciones de reactivacion de operaciones, tal es el
estudio de Berbel et al. (2020), quienes abordaron el impacto Covid en
los cierres y posteriormente en la apertura parcial de los restaurantes,
los cambios que busca el consumidor tras la pandemia y a los que se
ha adaptado para realizar ventas. En este trabajo, uno de los objetivos
de su investigacion fue registrar y clasificar las actuaciones que estan
realizando o pueden realizar los restaurantes para adaptarse a la nueva
situacion, participaron 510 personas con edad promedio de 42 afios. En
este estudio de caracter cuantitativo y cualitativo, entre sus principales
resultados sefialan como importante dentro de las medidas sanitarias
impuestas por el gobierno, que se cuente con zonas al aire libre, que se
reduzca el tiempo de espera de la preparacion de los alimentos y que se
ofrezcan opciones de servicio a domicilio, asi como las medidas ade-
cuadas para evitar las aglomeraciones, sin embargo, también se estimd
que los establecimientos sin fondos tendrian problemas para sobrevivir
después de la apertura.

Por su parte, Armijos-Delgado, (2019) enfoca al marketing digital
como una herramienta para potenciar y promocionar las Pymes. En su
estudio participaron empresas de tres provincias ecuatorianas. Por una
parte, el autor explica que las empresas tienen que estar en innovacion
para ser competentes en el mercado recalcando que la tecnologia se puede
utilizar como estrategia; por otra, explica que el plan de marketing es una
herramienta para lograr que la empresa cumpla sus objetivos. El estudio
se realizo en dos fases, la primera siendo para identificar los productos de
cada empresa y su diagnostico para tener conocimiento de informacion
importante, la segunda fase siendo los eventos de capacitacion para las
empresas. Entre sus resultados identificaron las necesidades de cada
empresa para que pudieran mejorar.

Dentro del area de la investigacion un tipo de estudios relevantes que
abordaron el tema emergente en torno a la pandemia suscitada fueron
los estudios de grado, entre estos, autores como Casamayor et al. (2021)
y Gonzalez et al. (2021) quienes se destacaron por sus trabajos donde
describieron las estrategias implementadas para incrementar ventas.

Casamayor et al. (2021), estudiaron 21 establecimientos de una ciudad
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espafiola con el objetivo de analizar como el uso de las redes sociales
ha ido cambiando gracias a la Covid-19 en los restaurantes y bares. En
primer lugar, se estudiaron las restricciones para los establecimientos de
alimentos y bebidas. Posteriormente realiz6 una encuesta a la poblacién
de estudio en las cuales se destac6 la implementacion de redes sociales
para darse a conocer o aumentar seguidores, asi como para la implemen-
tacion de pedidos y el servicio a domicilio.

Por su parte, Gonzalez et al. (2021), en un caso de estudio de una
ciudad colombiana, expusieron como objetivo identificar las estrategias
de marketing que implementaron los restaurantes de comidas rapidas de
la ciudad de Cali en tiempos de pandemia por Covid-19 por las pymes.
El estudio fue de enfoque cuantitativo y cualitativo. Se encuestaron a 10
restaurantes de comida rapida y entre sus principales hallazgos sefialaron
que se tomaron estrategias para ofrecer variedad de tamafios y porciones
para brindar variedad de precios, implementaron el servicio a domicilio,
y se crearon paginas web y redes sociales para fortalecer la comunicacion
con el cliente. De acuerdo con los autores, lo mas adecuado es fidelizar
al cliente y posicionarse en el mercado.

Respecto al tema de marketing empresarial se destacan los trabajos
de Algahtani et al. (2022), Hadiyati y Hendrasto (2021) y Sadiku-Dushi
et al. (2019). Alqgahtani et al. (2022) examinaron las interrelaciones entre
el marketing empresarial, la orientacion del mercado, la orientacion em-
presarial, utilizando un modelo de ecuaciones estructurales y encontraron
que el ME tiene un impacto positivo y significativo en el rendimiento de
la empresa. Hadiyati y Hendrasto (2021) tuvieron como objetivo que las
mipymes determinaran su plan estratégico de marketing empresarial de
las Mipymes de Indonesia. La investigacion fue un estudio cuantitativo
aplicando un cuestionario de escala Likert con una valoracion de 4 puntos
con un método de analisis FODA. En donde el resultado fue que se debia
de aplicar una estrategia de marketing empresarial agresiva.

Por su parte, Sadiku-Dushi et al. (2019) analizan el impacto de las
dimensiones del marketing empresarial en las pequefias y medianas
empresas. El cuestionario fue tipo Likert con las que después analizé a
través de estadistica inferencial, posteriormente se realizé un método de
correlacién y un analisis de regresion en donde los resultados mostraron
que las dimensiones que tienen impacto en el desempefio de las pymes
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son aprovechamiento de los recursos, orientacion en las oportunidades,
la creacién de valor y se relacionan significativa y positivamente.

La literatura revisada en torno al MD y ME llevan a inferir que durante
la pandemia Covid-19 la industria restaurantera se vio en la necesidad de
cambiar y orientar sus acciones a enfoques tecnolégicos e innovadores,
ademas de adaptar medidas de control de costos e higiene debido a los
retos que se presentaron para satisfacer las necesidades de los consumi-
dores y sobrevivir (Vig y Agarwal, 2021).

Como ya se menciond, a partir de la fecha que se declar6 el Covid-19
como pandemia, el sector restaurantero, al estar catalogado como un
sector no esencial en las actividades econdmicas los establecimientos
se vieron en obligacion de cerrar. Asimismo, una vez reiniciando su
apertura tuvieron que adaptarse a los lineamientos establecidos por parte
del sector salud. Igualmente, los restaurantes que se vieron afectados y
no se adaptaron dejaron de operar poco tiempo después de reiniciarse.

Sin duda, la industria restaurantera debe de estar en constante cambio
para satisfacer las necesidades y los gustos de los consumidores, de he-
cho, la pandemia replante¢ las estrategias de los restaurantes para poder
sobrevivir debido a que los consumidores son mas conscientes de la
preparacion de los alimentos y como garantizan la seguridad en el recinto
donde se alimentan. Sin embargo, las estrategias a las que se inclinaron
los empresarios fueron orientadas a la innovacion y estuvieron dispuestos
a asumir el riesgo a las nuevas oportunidades (Vig y Agarwal, 2021).

De este modo, Morrish y Jones (2020) explican que la supervivencia
de las empresas puede ser influenciada por las acciones que tomen los
propietarios en los procesos, es decir, cdmo respondan a las situaciones
que se les presentan y describen lo que el marketing empresarial aporta
ante contextos inesperados. La supervivencia se define como el tiempo
que pasa desde el momento que una empresa se establece en un mercado
hasta la salida de la misma o bien, hasta el momento en que se realiza la
medicion. Podemos definir entonces al analisis de supervivencia como:
el estudio de casos en los que interviene el tiempo en la determinacion de
la probabilidad de que ocurra un evento; es decir, hasta que se produce
un fallo (Moreno et al., 2015).



4. El marketing empresarial y digital... 97

En este sentido, Zapata-Cuervo (2021) propuso cuatro estrategias de
supervivencia operativa: transformacién y retos operativos, apoyo gu-
bernamental, responsabilidad social y practicas de medicién preventiva,
centrandose en sus valores y activos principales, como los empleados
y los menus. Mientras que Aladejebi (2020), plante6é que las PYMES
deben tener en cuenta la digitalizacion ya que esta forma parte de la
nueva normalidad; el marketing digital a través de los medios es como
comercializar productos y servicios sin fronteras.

De igual importancia, Landeros et al. (2020), considera varios facto-
res para el éxito empresarial, para la creacion de unidades econémicas
el emprendedor es clave para la formulacion de incubadoras de nuevos
negocios, lo cual significa que ayudan a los emprendimientos; el coaching
sirve para lograr los objetivos. Asimismo, la vinculacién empresarial
ayuda a los emprendedores a crear una ventaja al formar alianzas, siendo
asi que las redes sociales digitales ayudan a la comunicacién y relaciones.
De igual forma el perfil del emprendedor es importante para considerar
las caracteristicas que se requieren para el éxito empresarial.

Por otra parte, Lozada et al. (2020), menciona diferentes factores para
el fracaso empresarial en las Pymes tales como “problemas inesperados
(legales, econdmicos), falta de ayuda por parte de entidades financieras,
falta de liquidez, fuerte competencia dentro del mercado y la falta de
formacion empresarial” (p.216), por lo tanto, las empresas deben de
prestar atencion a los elementos que crean de importancia al momento
de iniciar sus operaciones. De forma similar, se considera que el modelo
economico-financiero es el que tiene mayor participacién en el fracaso
empresarial por la falta de rentabilidad y de liquidez (Depaz y Lupaca,
2020).

Un ejemplo de lo anterior es el de Wiantara et al. (2022), quienes
sefialan que, las medidas que tomaron los restaurantes en Bali, para so-
brevivir durante la pandemia en cuanto a actividades para incrementar
las ventas fueron: bajar los precios de los menus, ofrecer descuentos
especiales, hacer que los envases de los alimentos sean mas duraderos,
preparar comidas para llevar, utilizar la tecnologia, la comunicacion entre
la empresa y los clientes, hacer un plan de marketing y tomar Fuente de
las tendencias en el campo culinario en la actualidad.
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De igual manera en el sector restaurantero, ya existen protocolos de
higiene para la preparacion de los alimentos, esto no los exime de aplicar
las practicas que ya estan establecidas, asi como aplicar nuevas medidas;
tales como nuevos sistemas de entregas y repartos de los alimentos y
adaptar las practicas de higiene que las organizaciones publicas y privadas
publicaron para adaptarse a la nueva normalidad que trajo la pandemia
(Gomes de Freitas y Stedefeldt, 2020).

En cuanto a medidas para reducir los costos de produccion, reali-
zaron: disefiar una medida de control de costes (MCC), Identificar los
presupuestos atrasados a corto y largo plazo, priorizar el flujo de caja
seguro y estable, reorganizar o redisefiar los mayores gastos, planificar
una division del trabajo justa e imparcial, apelar al distanciamiento social,
establecer normas estrictas sobre el uso de mascarillas para el personal
y los visitantes, ofrecer lista de espera y facilidades para hacer pedidos
anticipados en linea, ofrecer opciones de comidas empaquetadas a largo
plazo, limpieza sistematica y clara y limitar la innovacion del mena.
Estas acciones mencionadas que realizaron los restaurantes durante la
pandemia son por las que se mantuvieron en operacion.

Desde la perspectiva del ME, esta se centra en el marketing realizado
con enfoques empresariales, innovadores y basados en las oportunidades,
innovador y orientado a las oportunidades. Investigaciones anteriores
(Hadiyati y Hendrasto, 2021; Hendijani y Seyyed, 2018; Algahtani et al.,
2022; Sadiku-Dushi et al., 2019) varias caracteristicas de los comporta-
mientos del ME, como la asuncién de riesgos calculados, las decisiones
basadas en la intuicién y la experiencia, el enfoque inherente al reco-
nocimiento de oportunidades, los enfoques flexibles de los mercados y
la explotacion de nichos de mercado mas pequefios (Kilenthong, et al.,
2015).

El marketing empresarial es una funcion en la organizacion y es una
serie de procesos para crear, comunicar y proporcionar valor para ges-
tionar las relaciones con los clientes de la forma mas beneficiosa para
una organizacion y las partes interesadas, y que se demuestra mediante
la innovacion y la toma de riesgos, y posiblemente sin recursos cuando
esto es controlado (Hidayatullah et al., 2019). También se puede com-
prender como la identificacion y explotacién proactiva de oportunidades
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para adquirir y retener clientes rentables mediante enfoques innovadores
de gestion de riesgos, aprovechamiento de recursos y la creacion de
valor (Morris et al., 2002); es por ello que, se puede comprender que
el marketing empresarial es la interfaz entre el espiritu empresarial y el
marketing que tiene en cuenta el enfoque innovador de los empresarios
y el cliente focal al que hay que servir, al mismo tiempo que se asumen
los riesgos y la incertidumbre (Mohammed y Teklu, 2021).

Alqahtani et al. (2022), sefiala seis dimensiones de ME, las cuales son
marketing innovador, marketing proactivo, orientacion a la oportunidad,
aprovechamiento de los recursos, atencion a la red y riesgo aceptable.
Mientras que Hendijani y Seyyed, (2018), observa siete dimensiones; in-
novacion, proactividad, orientacion a la oportunidad, asuncion de riesgos
calculada, intensidad de los clientes, aprovechamiento de los recursos
y creacion de valor, a continuacion, se exponen. La similitud entre los
resultados de estas dimensiones es que las empresas se deberian de en-
focar en la innovacién y aprovechar las oportunidades que se presentan
en el sector, asi como gestionar los recursos que se tienen al alcance.

Es de sefialarse que el marketing ha ido evolucionando y transfor-
mandose al paso del tiempo. Como primera instancia se encuentra el
marketing 1.0, en el cual las empresas simplemente producian el producto
que querian y lo vendian al mercado (Suarez, 2018). En cuanto al mar-
keting 2.0, el cliente es quien toma la decisién de compra basandose en
la informacién que tiene sobre la empresa y el producto, aqui el internet
y el web 2.0 juegan un papel importante en la decision del consumidor,
ya que asi se informan y dan a conocer lo que piensan sobre el producto
y su experiencia (Cabeza y Gahona, 2019). Es decir, aparece la oportu-
nidad de compartir informacion facilmente gracias a las redes sociales
y a las nuevas tecnologias de informacién que permiten el intercambio
instantaneamente.

Posteriormente esta el marketing 3.0, que ademas de satisfacer las
necesidades del mercado y crear un beneficio econémico para la orga-
nizacion, crea un beneficio para la sociedad haciendo que el consumidor
sienta que esta constituyendo a la sociedad, las empresas que aplican este
tipo de marketing son quienes quieren crear un impacto positivo ante
la sociedad y con esto crear lealtad (Kotler et al., 2010). Por dltimo, el



100 | Estudios aplicados de Marketing desded la excperiencia del consumidor...

marketing 4.0, se centra en la anticipacion de las necesidades y deseos
del cliente antes de que sepa cuales son, para lograr esto se deben crear
estrategias con la informacion que se obtenga del marketing tradicional
y digital, combinandolas se pueden aprovechar todos los medios para
identificar las necesidades y deseos de los consumidores (Ramirez, 2021).
Junto con lo anterior el web 2.0 como herramienta comienza a usar in-
ternet para interactuar con usuarios de diferentes partes del mundo. En
esta nueva circunstancia se desarrolla el marketing digital ya que los
usuarios pueden comunicar libremente su opinion. Actualmente la AMA,
(2017) define el marketing digital como “el uso de canales digitales o
sociales para promocionar una marca o llegar a los consumidores. Este
tipo de marketing se puede ejecutar en Internet, redes sociales, motores
de butisqueda, dispositivos moviles y otros canales”.

Es una herramienta con la cual se puede crecer en el mercado, im-
plica dar a conocer los productos y/o servicios en linea, ademas de que
se pueden analizar los datos que se generen en la red para crear estra-
tegias especificas para seguir creciendo (Medina et al, 2018). En este
contexto, los consumidores antes de comprar un producto o servicio
buscan la empresa en internet y tiene gran influencia en su decisién lo
que encuentre, ademas hay que mencionar que mediante el marketing
digital se establece un contacto con el cliente. Recapitulando lo anterior
del marketing digital, el reto es analizar los datos de comportamiento
e intereses de los consumidores, ademas de que permite crear una rela-
cion mas directa con el cliente (Marin y Lopez, 2020). En este aspecto,
el marketing digital ha tenido un aumento durante las tltimas décadas,
las estrategias de marketing han permitido que las pymes extiendan el
comercio mediante la presencia en las redes sociales para tener un mayor
alcance con los clientes (Valenzo-Jiménez et al., 2021).

Antes de la pandemia por Covid-19, las pymes ya estaban migrando
a las redes sociales, durante la crisis se vieron forzadas a adaptarse y
acelerar el proceso, ademas, de buscar nuevas estrategias para atraer
clientes a través de la tecnologia. En cuanto a las empresas que ya con-
taban con redes sociales o supieron adaptarse rapido a la transformacion
de los nuevos métodos de venta se vieron favorecidas (Labrador. et al,
2020). Conforme a lo anterior, el tipo de mercadotecnia que la empresa
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aplique puede diferir de acuerdo con la situacion o la estrategia que se
quiera llegar a hacer, o la forma en la que la organizacion quiere llegar al
cliente. Dentro de este nuevo escenario, el marketing mix con las clasicas
4p’s (producto, precio, plaza, promocion) se reformularon agregando
ademas 3p’s (personas, evidencia fisica y procesos) en funcion al nuevo
mundo digital (Chaffey y Smith, 2022). Para comparar la transforma-
cion al mundo digital se toma en cuenta la investigacion de Saidani y
Sudiarditha (2019).

En el ambito del sector restaurantero, durante la pandemia, la com-
petencia se ha orillado hacia la innovacion digital en sus procesos, los
cuales se han interesado por la inteligencia artificial, la automatizacién y
las plataformas digitales. Cabe sefialar que el mercado restaurantero fue
capaz de sobrevivir a las condiciones que se impuso durante la pandemia
con la estrategia de los pedidos a domicilio y 6rdenes para llevar con
ayuda de plataformas digitales (Shtal et al., 2021). Igualmente, Horta et
al. (2020) indican que las aplicaciones de entrega de comida son impor-
tantes para el entorno digital de alimentos y bebidas ya que son de facil
acceso y consumo para los consumidores sin tener que dejar su casa o
lugar de trabajo, ademas que al ser amigables en su proceso de compra
se tiene una ventaja para los consumidores.

Metodologia

El enfoque de la metodologia analitica fue de corte cuantitativo con al-
cance explicativo mediante los que se abordaron las siguientes hipdtesis:

H1: Las estrategias del marketing emprendedor utilizadas por los
restaurantes en Cd. Victoria, impactaron de manera positiva en la super-
vivencia empresarial durante la pandemia.

H2: Las estrategias del marketing digital utilizadas por los restauran-
tes en Cd. Victoria, impactaron de manera positiva en la supervivencia
empresarial.

A partir de estas hipotesis se generd el siguiente modelo de investi-
gacion:
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Figura 1
Modelo de investigacion
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Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con el estudio “Conociendo la Industria restaurantera” pu-
blicado en 2021 por INEGI y la Camara Nacional de la Industria de
Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC), en México hay
581,530 restaurantes. Para determinar la unidad de analisis y el tamafio de
muestra de la investigacion, se tom6 emplearon datos del Censo Econo-
mico 2019 de INEGI, que, para Ciudad Victoria, Tamaulipas, identificd
1,404 establecimientos de este giro.

El instrumento para recolectar la informacién fue un cuestionario, en
el cual para analizar la supervivencia empresarial se basé en Moreno et
al., (2015); Zapata-Cuervo, (2021); y Aladejebi, (2020). Para el caso de
Marketing Emprendedor (ME) los items se basaron en los instrumentos
validados de acuerdo con Alqgahtani et al. (2022) y Hendijani y Seyyed,
(2018), se quitaron dimensiones e items que iban dirigidos al empresario
y no a la empresa debido a que el objetivo es medir el ME en los restau-
rantes por medio de los responsables, gerentes y empresarios. Ademas, los
items se adaptaron a la crisis sanitaria Covid-19. Por lo que las variables
que se contemplaron fueron Innovacién, Proactividad, Orientacién a la
oportunidad, Asuncion de riesgos, Aprovechamiento de los recursos y
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Red de atencidn. El cuestionario se midi6 en una escala Likert donde 5
es “totalmente de acuerdo” y 1 es “totalmente en desacuerdo”.

Con respecto al Marketing Digital (MD) los items se realizaron de
acuerdo con los autores Arias (2013); Carrasco (2020); Horta et al. (2020);
Illescas-Manzano at al. (2021); Salazar-Tapia et al. (2018); Zurita y
Monge (2018), medido por preguntas de opcion multiple y dicotémicas.

El instrumento fue aplicado al propietario, gerente general o el en-
cargado del establecimiento. Tras realizar la prueba piloto y comprobar
la confiabilidad del instrumento de la versién final, se llevaron a cabo
varias técnicas para recolectar las encuestas a los restaurantes de acuerdo
con la clasificacion del Sistema de Cuentas Industriales de América del
Norte, durante el periodo de enero a abril de 2023. Se enviaron correos
electronicos, se visito a los establecimientos, se dejaron cuestionarios
para recogerlos posteriormente y se contact6 a la CANIRAC sede Victoria
para solicitar el apoyo distribuyendo la encuesta con los afiliados. Pese a
los esfuerzos y el apoyo para gestionar mas respuestas, se logro recabar
81 encuestas efectivas, de un total de 152 establecimientos contactados y
que a priori habian aceptado participar. La dificultad en el levantamiento
de mas cuestionarios condujo a trabajar con la técnica de muestreo por
conveniencia, es decir, un método no probabilistico, en este caso debido
a la autoseleccion de los participantes mediante su respuesta. Esta técnica
ofrece una utilidad dada su validez en este tipo de escenarios.

Las técnicas que se utilizaron para analizar los datos recolectados
fueron un analisis exploratorio, analisis factorial exploratorio y comproba-
torio, los cuales se realizaron con el software SPSS, una regresion lineal
con el apoyo del software econométrico Gretl y ecuaciones estructurales
con el software AMOS. A continuacién, se presentan.

Resultados

Con base en los 81 respondientes, se encontré que el género de los
gerentes o encargados de los establecimientos de alimentos y bebidas
corresponde 55.6 % al masculino y 44.4 % al femenino. En cuanto a su
escolaridad, la mayoria de los responsables de los restaurantes tienen una
escolaridad de licenciatura con un 49.9 %, en segundo lugar, con 30.9
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% se encuentra el nivel de estudios de preparatoria, en tercer lugar, se
encuentra la escolaridad de secundaria con un 12.3 % y en tultimo lugar
esta el nivel de primaria con un 2.5 %. El rango de edad de la mayoria
es entre 15 y 25 afios con un 29.6 %; en segundo lugar, se encuentra el
rango entre 26 y 35 afios con 22.20 %; y entre 66 y 75 afios solamente
se encuentra el 1.20 %.

En la figura 2 se puede observar que el mayor porcentaje de restau-
rantes participantes fue del giro'® Cafeterias, fuentes de sodas, neverias y
refresquerias y similares con 22.2 %, en segundo lugar, los restaurantes
con servicio de preparacion de antojitos con 21 % y en tercer lugar los
restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de
comida corrida con 16 %.

Figura 2
Establecimientos participantes por clase de actividad econémica

Cafeterfas, fuentes de sodas,
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similares
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preparacién de pescados y
wariscos.

Restaurantes con servicio de
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Restaurantes que preparan
ofrotipo de alimentos para
llevar.

Servicios de preparacion de
otros alimentos  para
consumo inmediato.

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 3 se puede observar que los negocios que tienen en operacion
entre 3 a 5 afios abarcan 34.6 %, seguidos de los establecimientos que

13 Clase de actividad econémica conforme al SCIAN, es decir a nivel de seis digitos
de desglose.
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de 16 afios o mas con 21 %, quedando en tercer lugar con 19.8 % los
establecimientos entre 6 y 10 afios.

Figura 3.
Afios de operacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Con base en un andlisis exploratorio mediante una matriz de correlacion
se encuentra una relacion positiva y significativa de cada uno de los
componentes del ME con respecto a la supervivencia (ver Anexos). Esto
sugiere que las relaciones establecidas en el modelo teérico a priori se
presentan en el sentido esperado, por lo que es conducente implementar
otras técnicas de andlisis como el Analisis Factorial Exploratorio (AFE)
antes de pasar a técnicas de tipo confirmatorio. A pesar de que se tienen
bases teoricas sélidas, se procedi6 a someterlo a la prueba empirica y
determinar si el modelo que se establecié a priori es valido.

La prueba Alpha de Cronbach es una medida de confiabilidad am-
pliamente utilizada para evaluar la consistencia interna de un conjunto
de items o preguntas en un cuestionario. Proporciona una estimacién de
la homogeneidad de las respuestas dentro de un conjunto de items y se
utiliza para evaluar si los items miden de manera confiable una misma
variable o constructo. Un valor cercano a 1 indica una alta consistencia
interna, lo que sugiere que los items miden de manera confiable el cons-
tructo en cuestion. Por su parte, la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),
es una medida de adecuacion muestral utilizada para evaluar si los datos
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son adecuados para realizar un analisis factorial exploratorio. Evalda la
proporcion de varianza compartida entre las variables observadas y la va-
rianza total de las variables, y proporciona un valor que varia entre 0 y 1.
Un valor mayor a 0.5 generalmente se considera adecuado para proceder
con el analisis factorial exploratorio. Ademas, la prueba de esfericidad
de Bartlett se utiliza para evaluar la hipotesis de que las variables estan
correlacionadas entre si y, por lo tanto, son adecuadas para realizar un
analisis factorial exploratorio. En términos simples, esta prueba verifica
si la matriz de correlaciones entre las variables es diferente de la matriz
de identidad. Si la prueba arroja un valor significativo, es decir, rechaza
la hipétesis de esfericidad, indica que las variables estan correlacionadas
y son apropiadas para el analisis factorial exploratorio.

Los valores estimados para estas pruebas validaron la consistencia
interna y la adecuacion muestral. Ademas, los resultados del AFE arroja-
ron que la varianza total explicada, asi como, la matriz de componentes
rotados, la cual se trabajé con un método de extraccion de componentes
principales con un método de rotacion Varimax y método de extraccion
con normalizacion Kaiser, revelaron que la agrupacion se da en siete
componentes. El nimero de factores identificado fue considerando que
los items se agruparon en factores con un autovalor igual o mayor a 1
(ver Anexos). Cabe resaltar que, aunque los resultados no son idénticos,
si hay gran similitud con en el modelo teérico propuesto en el capitulo
previo y que fue construido a partir de la literatura revisada y las hipéte-
sis de investigacion, se establecieron seis constructos teéricos. Debido a
que el alcance de la tesis es de corte explicativo esta fase del analisis no
se profundiza en detalle en cuanto a los hallazgos por lo que su utilidad
se destaca para determinar que es procedente el analisis confirmatorio.

El anélisis confirmatorio se realiz6 con las seis dimensiones de ME
establecidas en el modelo teérico debido a que tanto los referentes lite-
rarios como el analisis confirmatorio sugieren su validez. Los resultados
denotaron un grado de fiabilidad satisfactorio dado que el Alpha de Cron-
bach fue de 0.884, siendo este un valor significativo. La prueba KMO
fue de 0.843, es decir, la muestra es apropiada. La prueba de esfericidad
de Bartlett tuvo una significancia muy alta, por lo que se indica que el
analisis es factible. En la tabla de varianza total explicada (ver Anexos),
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en la primera columna se contemplan las 6 dimensiones del ME. En la
segunda seccién de la tabla se muestran los autovalores iniciales, en la
tercera seccion se observan los factores extraidos y en la cuarta seccion
los factores rotados, donde podemos ver el total de cada componente, el
porcentaje de la varianza entre estos datos y el porcentaje acumulativo
respectivamente en cada seccion.

Para en analisis factorial confirmatorio se trabajé con un método de
extraccion de factorizacion de ejes principales y con un método de rota-
cién Oblimin con Normalizacion Kaiser con una rotacion convergente en
6 iteraciones, en donde los resultados de la matriz de patrones (tabla 1),
fueron dos componentes con los que se trabajd para realizar ecuaciones
estructurales.

Tabla 1.
Matriz de patrones

Componente
1 2

Inn 0.94

Pro 0.797

Opo 0.778

RedA 0.469

ApR 0.837

Rie 0.419 0.443

Nota: Método de extraccion: Factorizacion de ejes principales.
Método de rotacion: Oblimin con Normalizacién Kaiser.
Rotacion convergente en 6 iteraciones.

Fuente. Elaboracion propia.

El método de rotacion Oblimin se emple6 debido que es mas adecuado
en esta fase del analisis, debido a que como sefialan Beauducel y Herz-
berg (2006), es una técnica que se utiliza en el analisis factorial confir-
matorio (AFC) para permitir la correlacion entre los factores extraidos.
En contraste con el método de rotacién Varimax, que busca hacer que
los factores sean ortogonales (no correlacionados entre si), la rotacion
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Oblimin permite que los factores estén correlacionados, lo que puede ser
mas adecuado en situaciones en las que se espera que los factores estén
relacionados entre si o cuando existe una base tedrica para asumir corre-
laciones entre los factores. Kline (2015) afiade que este enfoque permite
la presencia de correlaciones entre los factores, lo que refleja la realidad
de muchas variables que pueden estar relacionadas en el mundo real.
Con el fin de verificar la consistencia de los resultados con las re-
laciones propuestas tanto en el modelo tedrico como en los hallazgos
preliminares en las etapas de analisis exploratorio y determinar si las
estimaciones eran robustas estadisticamente de acuerdo con los supuestos
de linealidad, normalidad, especificacién, heterocedasticidad y colinea-
lidad, se estimaron modelos de regresion lineal con base en dos especi-
ficaciones. Primeramente, se presentan los estadisticos de contraste que
permiten aseverar la robustez del modelo niimero 2 aunque las mismas
pruebas fueron validas para la especificacion 1 que no se afiaden porque
solo fue una manera complementaria simple para estimar la relacion bajo
estudio. La regresion auxiliar para el contraste de no linealidad (términos
al cuadrado) tiene una R-cuadrado = 0.013137, un estadistico de con-
traste: TRA2 = 1.06411 con valor p = P (Chi- cuadrado (2) > 1.06411)
= 0.587396. La distribucién de frecuencias para residual tiene un con-
traste de normalidad de los residuos con un estadistico de contraste de
Chi-cuadrado (2) = 5.670 con valor p = 0.05872. Cuenta con Contraste
de heterocedasticidad de White con un estadistico de contraste: TRA2
= 4.857946 con valor p = P (Chi-cuadrado (5) > 4.857946) = 0.433462
y con una regresion auxiliar para el contraste de especificacion RESET
con un estadistico de contraste: F = 0.984223 con valor p = P (F (2,76)
>0.984223) = 0.378. Las ecuaciones de regresion estimadas fueron dos

mediante las siguientes especificaciones:
Sup=a+BIME+?
Sup=a+BIME+ B2MD+e

Las variables denotan el mismo significado establecido en el analisis
de correlacion. Los resultados se presentan en la tabla 2. Se encuentra
que ambos modelos son significativos globalmente. También que las
variables individuales arrojan coeficientes positivos y significativos, lo
cual va de la mano con lo esperado. En cuanto al ajuste de los modelos,
se puede establecer resultados mas interesantes, ya que en el Modelo 1



4. El marketing empresarial y digital... | 109

(lineal simple), el Marketing empresarial (ME) determina un 18 % de la
supervivencia de los restaurantes bajo estudio y cuando se incorpora en
el andlisis la variable Marketing digital en el Modelo 2 (lineal multiple)
se incrementa en 5 % la capacidad explicativa sobre la supervivencia.
Esto sugiere que, si bien ambos enfoques del marketing tienen un impacto
positivo y estadisticamente significativo, el ME tiene una contribucion
mas relevante.

Tabla 2.
Regresion lineal con la variable dependiente supervivencia vs Marketing Empresarial
y Marketing Digital.

Variable Modelo 1 Modelo 2
Const 2.25 * **(0.33) 2.15 * **(0.32)
ME 0.40 * ** (0.096) 0.35 * ** (0.094)
MD 0.07 * *(0.031)
N 81 81
R2 0.18 0.23
R2 Ajustado 0.2195
Media de la var. dep. 3.60 3.60
Valor p (de F) 0.000078 0.000024

Nota: **Denota significancia al 5 %; ***significancia al 1 %.
Fuente: Elaboracién propia.

Partiendo de que el andlisis de caracter confirmatorio mediante los mode-
los econométricos estimados por minimos cuadrados ordinarios sugiere
que hay una relacién significativamente positiva y que esto va en la linea
de las hipdtesis planteadas, se procedi6 a genera un modelo de ecuaciones
estructurales, el cual permite ver un panorama global de la interaccién de
todos los elementos. Algunos estudiosos han destacado la importancia y
los beneficios del uso del modelo de ecuaciones estructurales en el ana-
lisis multivariante. Por ejemplo, Byrne (2013) menciona que el modelo
de ecuaciones estructurales proporciona una forma flexible y poderosa
de especificar y evaluar las relaciones entre variables. Permite no solo
examinar las relaciones directas entre variables, sino también evaluar las
relaciones indirectas y mediadas, lo que brinda una visiéon mas completa



110 |E§mdz'os aplicados de Marketing desded la excperiencia del consumidor...

de los procesos subyacentes. Para llegar a los resultados del modelo
de ecuaciones estructurales (Anexo A4), la variable Marketing Digital
(IMD) se calcul6 como un indice de intensidad del uso del marketing
digital con la suma y el promedio de los items clave R1, R2, MM1 MM3,
SW1Y SW2 (Anexo A3). La variable Marketing Emprendedor (ME) se
realiz6 con base en los resultados del analisis factorial confirmatorio con
las seis dimensiones innovacién (Inn), proactividad (Pro), orientacion
a la oportunidad (Opo), toma de riesgos (Rie), aprovechamiento de los
recursos (Apr), y red de atencion (RedA).

Los resultados arrojaron una Chi-cuadrada de 50.206 con 24 grados de
libertad (corregidos para la no identificabilidad) y un nivel de probabilidad
de 0.001, es decir, estadisticamente significativo, ya que como propone
Hair et al. (2014), una medida diagnostica adecuada del modelo para las
caracteristicas del estudio es la Chi-cuadrada normalizada que resulta de
calcular lo siguiente: X2/df y seria aceptable mientras el resultado sea
menor a 3 o 2. Por lo que sustituyendo el valor de esta prueba se puede
establecer que entra dentro de esos parametros. En la tabla 3 se muestra
el ajuste del modelo CMIN, en la tabla 3 el ajuste del modelo RMR,
GFl y en la tabla 4 el ajuste del modelo AIC. Es decir, los constructos
que se consideraron para representar el ME Y MD tienen una relacién
importante para explicar la Supervivencia Empresarial a pesar de tener
81 observaciones. En cuanto a la evaluacién de la normalidad multiva-
riante el resultado es de 1.464 y es significativo ya que se ubica entre -2
y 2 su valor, aunque hay quienes este rango lo amplian hasta -5 y 5. Este
enfoque se trabajo con un modelo de estimacion de distribucion libre
asintotica debido al tamafio de la muestra y sus caracteristicas.

Tabla 3.
CMIN

Modelo NPAR CMIN
Modelo estandar 43 50.206

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados del ajuste del modelo fueron muy buenos como se puede
ver en la tabla 4. Esto se puede afirmar considerando lo que plantean los
siguientes criterios:
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RMR (Root Mean Square Residual): Esta prueba mide la discrepancia
promedio entre las covarianzas y las covarianzas estimadas en el mo-
delo. Un valor mas bajo de RMR indica un mejor ajuste del modelo
a los datos observados (Hu y Bentler, 1999).

GFI (Goodness of Fit Index): El indice de bondad de ajuste GFI evalda
qué tan bien se ajusta el modelo propuesto a los datos. Un valor de
GFI cercano a 1 indica un buen ajuste del modelo a los datos (Bollen,
1989).

AGFT (Adjusted Goodness of Fit Index): El indice de bondad de ajuste
ajustado AGFT es una version corregida del GFI que toma en cuenta
la complejidad del modelo. Similar al GFI, un valor cercano a 1 indica
un buen ajuste del modelo (Byrne, 2013).

PGFI (Parsimony Goodness of Fit Index): El indice de bondad de ajuste
de parsimonia PGFI tiene en cuenta tanto el ajuste del modelo como
la parsimonia, es decir, la simplicidad del modelo. Un valor mas alto
de PGFI indica un mejor equilibrio entre el ajuste del modelo y su
complejidad (Byrne, 2013).

Estas pruebas proporcionan informacion sobre el ajuste del modelo pro-
puesto de acuerdo con los datos observados y son fundamentales para
evaluar la validez del modelo de ecuaciones estructurales.

Tabla 4.
RMR, GFI
Modelo RMR GFI AGFI PGFI
Modelo estandar .185 974 942 425

Fuente: Elaboracién propia.

En forma complementaria se presentan las pruebas AIC, BCC, BIC y
CAIC, que son medidas utilizadas en modelos multivariantes, como los
modelos de ecuaciones estructurales, para evaluar el ajuste y la comple-
jidad del modelo (Tabla 5). Estas pruebas proporcionan criterios para
seleccionar el modelo que mejor se ajuste a los datos, teniendo en cuenta
la calidad del ajuste y la penalizacion por la complejidad del modelo.
Dado que no se estimaron otros modelos alternativos la contribucion de
esto ultimo no es determinante en el analisis.
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1abla 5.

AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default 136.206 149.916 239.167 282.167
model

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 4, se observa que la Supervivencia empresarial se agrupé en
dos variables latentes, es decir, no observadas, la variable Sup1 y Sup2.
Sin embargo, la evidencia empirica las respalda. Y tiene dos variables
observadas en los datos y es la variable SE1 y SE4. Se puede apreciar
como la variable no observada IPOR tiene relacion con las variables de
innovacién, proactividad, orientacion a la oportunidad y toma de riesgos,
ademas de tener covarianzas con las variables observadas SE1, SE, SE2,
SE4, IMD y AR. La variable no observada AR tiene relacion con las
variables aprovechamiento de los recursos y red de atencion, asi como
tiene covarianza con las variables SE1, SE2, Supervivencia Empresarial
e IMD. La variable observada IMD tiene relacion con Supervivencia
Empresarial y covarianza con las variables SE1, SE2, SE4, IPOR y AR.

Figura 4.
Modelo global: ME y MD con relacion a la Supervivencia Empresarial (SE)

Supervivencia
Empresarial

Fuente: Elaboracion mediante AMOS.
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Al estimar y revisar los efectos totales estandarizados, se infiere que el
rol del Marketing empresarial puede ser mas relevante de lo que se habia
estimado en modelos previos (Tabla 6). Esto es parte de la riqueza ana-
litica de un modelo estructural como el representado mediante el grafico
de senderos. Esto se explica debido a que al contemplar la mayor parte
de las posibles interacciones en conjunto dimensiona mejor los posibles
efectos que se omiten en otras técnicas de analisis.

Tabla 6.
Efectos totales estandarizados (Grupo niimero 1 - Modelo por defecto)
IMD SE4 SE1 SE2 AR IPOR

Sup2 .000 .103 .000 .000 .000 .000
Supl .000 .000 .082 .085 .000 .000
SupE 483 .051 .041 .042 .000 .000
ApR .000 .000 .000 .000 .737 .000
RedA .000 .000 .000 .000 .897 .000
Inn .000 .000 .000 .000 .000 912
Pro .000 .000 .000 .000 .000 .848
Opo .000 .000 .000 .000 .000 913
Rie .000 .000 .000 .000 .000 .839

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

De acuerdo con la primera pregunta de la investigacion “¢Cual es la re-
lacion entre el marketing empresarial y marketing digital con respecto a
la supervivencia de los restaurantes?” Se concluye que hay una relacion
entre ME y MD con la Supervivencia Empresarial en los restaurantes de
Ciudad Victoria durante la pandemia por Covid-19 debido a que tanto
del analisis exploratorio y del confirmatorio se desprenden resultados
consistentes con este planteamiento. En particular destacan los resultados
estadisticamente robustos del andlisis de regresion lineal con una R2 de
0.2195, en uno de los modelos, es decir explica 22 % de la relacién que
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existe entre las variables independientes y la variable dependiente. Si
bien no es tan elevada la contribucién explicativa aparentemente, cabe
considerar que la sobrevivencia empresarial es producto de multiples
factores -incluso no medibles- y esfuerzos de las organizaciones por lo
que dimensionarla en su justa medida no es algo objetivamente alcan-
zable necesariamente.

Esto ultimo reforzado con los hallazgos derivados del modelo de
ecuaciones estructurales, indica un rol existente estadisticamente signi-
ficativo del ME y MD para explicar la Supervivencia Empresarial bajo
el tamafio de la muestra, las caracteristicas del entorno de estudio y el
periodo de recoleccion de las encuestas. Cabe afiadir que al contemplar
los efectos totales estandarizados se desprende que el rol del Marketing
empresarial puede ser mas relevante de lo que se estimé en el analisis de
regresion. Esto es parte de la riqueza analitica de un modelo estructural
como el estimado en el capitulo anterior, ya que al contemplar la mayor
parte de las posibles interacciones en conjunto dimensiona mejor los
posibles efectos.

Esto lleva a establecer que los restaurantes hacen un esfuerzo en incre-
mentar o mantener el desempefio de marketing debido a que les genera
resultados para sobrevivir en el mercado por lo que la Supervivencia
Empresarial se ve positivamente impactada por el rol de los esfuerzos de
ME y MD. Evidentemente, si se tuvieran que priorizar elegirian el ME
debido al gran impacto que se observoé en los resultados. Sin embargo,
el MD es una tendencia que ha crecido en los tltimos afios, por lo que
es posible que siga creciendo con el paso del tiempo y tenga mayor
relevancia.

Las empresas tienen que seguir fortaleciendo sus esfuerzos de marke-
ting, aprovechando los recursos, capacitando al personal o bien contratar
personas especializadas en marketing y en aplicacién de herramientas del
marketing digital. Esto es apremiante debido a que la competencia local
esta aumentando en el sector restaurantero y ante a un mercado exigente,
cambiante y cada vez mas selectivo. Para que la inversién en acciones de
mercadotecnia ya sea de ME o MD obtenga un impacto positivo en los
restaurantes, se deben de aplicar de manera eficiente para incrementar
sus posibilidades de supervivencia en el mercado lo que redundara en
una rentabilidad aceptable indudablemente.
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La limitacién principal que se present6 durante esta investigacion fue
localizar y obtener permiso por parte de los empresarios para aplicar el
instrumento. Resultaria oportuno realizar el estudio con una muestra mas
amplia para establecer una mayor base de comparacion en los resultados
de la investigacion. Esto permitiria emplear otras técnicas de estimacion
de modelos de ecuaciones estructurales incluso, Ademas, es conveniente
medir el marketing digital mediante otro tipo de constructos para com-
parar y extender los resultados de esta variable en la investigacion.
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Resumen

En el presente trabajo plantea el objetivo de analizar el impacto de la
orientacién al mercado, enfoque al cliente, enfoque a la competencia,
coordinacion interfuncional en el desempefio de las Micro, Pequefias
y Medianas Empresas (MIPYMES), mediante la recopilacion de datos
provenientes de 70 empresas de la region centro del estado de Tamauli-
pas. La descripcién metodoldgica correspondiente a esta investigacion
se considera de tipo cuantitativo con un alcance causal y el trabajo de
campo fue mediante la aplicacién de un cuestionario adaptado y valida-
do para los objetivos de este estudio. El andlisis estadistico de los datos
fue mediante el software SmartPLS, el cual sefial6 que las MIPYMES
practican con mayor frecuencia el enfoque a la competencia lo que afecta
su rendimiento tanto financiero como no financiero, dejando en segundo
término la orientacion al cliente, por otra parte, la coordinacién interfun-
cional tuvo valores neutrales en cuanto a sus hipotesis, de esta manera,
fue posible la comprobacién de hipdtesis sefialadas y fundamentadas en
la revision de literatura del capitulo dos. Destaca la propuesta de nuevas
investigaciones que integren variables como las capacidades tecnolégi-
cas, permitiendo mejorar la competitividad en un entorno empresarial
desafiante.

Competencia en las empresas Tamaulipecas

En el presente trabajo se aborda el analisis del impacto que la orientacion
al mercado tiene sobre el desempefio de las MIPYMES, evaluando tanto
su desempefio financiero como no financiero. Este estudio cobra rele-
vancia ante la necesidad de las micro, pequefias y medianas empresas de
adaptarse a un entorno competitivo donde deben equilibrar sus esfuerzos
entre atender a sus clientes (Velazquez et al., 2023).

De acuerdo con cifras de la Encuesta Nacional sobre Productividad
y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas empresas (ENA-
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PROCE, 2018) existen 4 169 677 MIPYMES en el pais, representando
mas del 95 % del total de organizaciones. De igual forma, en el estado
de Tamaulipas, el nimero de MIPYMES asciende a los 25 000 (INEGI,
2009).

Fernandez, Alegre, y Chiva (2012) sugieren que existen dos principa-
les tipos de métodos en el establecimiento de estrategias a seguir en los
futuros esfuerzos del marketing; orientacién emprendedora y orientacion
al mercado, la primera de ellas esta basada en el constructo que permite
evaluar el grado de innovaciones, toma de riesgos y proactividad entre
las personas que buscan convertirse en emprendedores, mientras que la
orientacion al mercado tiene sus origenes mas cercanos a la actualidad.
Esta dltima tiene su origen derivado de la actualizacion constante de los
mercados que rodean a las empresas, de igual manera el alza en el nu-
mero de competidores que los conforman, por tal motivo, es importante
formular un enfoque que se especialice en el estudio de necesidades y
gustos de los diferentes tipos de consumidores, y de esta manera, obtener
un mejor posicionamiento ante las empresas rivales.

Conociendo estos datos es sencillo apreciar el grado de aportaciéon
de estas empresas a la economia estatal y nacional. Es por esto que la
actual investigacion centra sus objetivos en el andlisis de la orientacion
del mercado, identificado como uno de los componentes que forman
parte del desempefio organizacional de este tipo de empresas.

El problema central se sittia en como las MIPYMES priorizan la in-
formacion del mercado, especificamente si centran sus esfuerzos en la
satisfaccion del cliente o en observar a sus competidores, y cémo estas
decisiones influyen en su rendimiento empresarial. A pesar de que nor-
malmente se asocia a las MIPYMES con un enfoque mas cercano a sus
consumidores, los resultados preliminares del analisis descriptivo sugieren
que la competencia juega un papel mas determinante en la formulacion
de sus estrategias para mejorar su desempefio. Esta situacion se refleja en
los resultados obtenidos, donde el enfoque hacia la competencia muestra
una relacion positiva y significativa con el desempefio tanto financiero
como no financiero, mientras que el enfoque al cliente no presenta una
influencia significativa en los resultados.

El andlisis se justifica en la medida en que, en un entorno altamente
competitivo, las MIPYMES deben optimizar sus recursos limitados para
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maximizar su desempefio. Con base en los datos recogidos y el analisis
estadistico realizado, este estudio proporciona evidencia objetiva que
permite comprender mejor las dinamicas internas de estas empresas,
contribuyendo al disefio de estrategias mas efectivas que fuerte.

Relacion entre la orientacion del mercado frente al
desempeiio empresarial

La orientacion de mercado es crucial para el desempefio organizacional,
ya que implica entender y satisfacer las necesidades de los clientes.
Un estudio reciente de Atuahene-Gima y Murray (2021) enfatiza que
las empresas con una fuerte orientacion de mercado no solo mejoran
la satisfaccion del cliente, sino que también impulsan su innovacion y
adaptabilidad en entornos cambiantes. Ademas, un analisis de Shafique
et al. (2022) muestra que esta orientacion se asocia directamente con un
mejor rendimiento organizacional y una ventaja competitiva sostenida.
En el contexto actual, donde la competencia es intensa, comprender la
relacion entre la orientacion de mercado y el éxito organizacional se
vuelve cada vez mas relevante (Kumar et al., 2023).

Modelo tedrico de la investigacion
En la figura 1 se muestra el modelo a utilizar, en el cual se aprecia la

posible relacion entre la orientacion al mercado y el desempefio de las
MIPYMES,
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Figura 1. Modelo de relacién entre la Orientacién al Mercado y el desempefio en
empresas

f N
Enfoque al cliente
L ) 5 N
Desempefio no
financiero
& N
. p.
Enfoque a los
competidores
I\ J 4 )
Desempetio
- ~ financiero
Coordinacion \ .
interfuncional
\ J

Fuente: Narver y Slater (1990)

Definicion de la orientacion al mercado

En la tabla 1 se enlistan algunas de las definiciones que diversos autores
utilizan para referirse a la orientacién al mercado.
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Tabla 1.
Definiciones de Orientacion al mercado

Definicion

Autores

“Es un constructo de una sola dimensién consistente en tres com-
ponentes de comportamiento empresarial: orientacién al cliente,
orientacion a la competencia y coordinacion interfuncional”

Narver y Slater
(1990)

“La orientacion al mercado es la generacién de una apropiada
inteligencia de negocio que considera las necesidades presentes y
futuras del cliente; la integracién y la difusion de tal inteligencia
a través de departamentos; el disefio y la ejecucién coordinados
como respuesta estratégica de la organizacién a las oportunidades
del mercado”

Kohli, y Jaworski
(1993)

“La orientacion al mercado es un recurso intangible que pro-
porciona el compromiso y la informacion necesarios para el
desarrollo de una oferta de valor que satisfaga plenamente las
necesidades y referencias del ptiblico objetivo, convirtiéndose, de
este modo, en fuente de ventajas competitivas sostenibles que re-
dunden en mejores y superiores resultados para la organizacién”

Alvarez,
(2001)

“Una organizacién orientada al mercado es aquella que desarrolla
comportamientos coordinados de las diferentes funciones de la
organizacion dirigidos a buscar y recoger informacion de los
consumidores, de la competencia y del entorno™

Blesa y Ripollés,
(2005)

“La cultura organizativa que de forma mas eficaz y eficiente
genera los comportamientos necesarios para la creacién de un
valor superior para los compradores, y por consiguiente unos
mejores resultados para la empresa”

Gomez, Llonch y
Rialp,
(2010)

“Filosofia que al ser aceptada y puesta en practica, da origen a

Hernandez, Serna

exterior de la empresa, poniendo el énfasis, no en la utilizacién
de las técnicas o actividades de marketing sino en la generacion
continuada de valor para el publico objetivo, como via para
asegurarse su propia supervivencia a largo plazo”

ciertos comportamientos que son utiles para estar en contacto y
permanente con el cliente y con el entorno competitivo” Carrillo,
(2011)
“La Orientacion al mercado asume que las empresas que siguen Jiménez,
esta filosofia tienen la necesidad de orientarse proactivamente al (2010)
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Definicion Autores
“El estudio de la orientacién al mercado busca comprender los Pelham
comportamientos de los miembros de una organizacién que se (1993)

manifiestan mediante la adopcion del concepto de marketing
como filosofia de empresa”.

“La orientacion al mercado se refiere a la generacion de una apro- Deng y Dart
piada inteligencia de mercado que se refiera a las necesidades de (1994)
clientes actuales y futuros, asi como a las capacidades relacio-
nadas para satisfacerlas; la integracion y la diseminacién de tal
inteligencia a través de los departamentos; y el disefio y la eje-
cucién coordinados de la respuesta estratégica de la organizacion
para responder a las oportunidades del mercado”

La orientacién al mercado es una estrategia que la organizacion Rivera,
usa para obtener una ventaja competitiva sostenible (VCS). (1999)
Donde, la ventaja competitiva resulta del uso de recursos y ha-
bilidades para generar satisfaccién diferencial en los mercados
que son rentables.

Fuente: Elaboracién propia, basado en distintos autores.

La orientacion al mercado, como sefialan diversos autores en sus estu-
dios, es un enfoque estratégico integral que involucra el compromiso
de las empresas en responder y entender las necesidades del cliente y el
entorno competitivo de manera coordinada. Incluye tres componentes
clave, como lo son orientacion al cliente, la orientacion a la competencia
y la coordinacion interfuncional.

Enfoque al cliente

El sistema ISO 9000 establece que el enfoque al cliente es un principio
fundamental en la gestién de la calidad, por lo que uno de los principales
objetivos de toda organizacion es asegurar la satisfaccion del cliente,
lo que implica entender sus necesidades, expectativas y valores; las
estrategias empresariales deben centrarse en los clientes ya que generar
satisfaccion en estos no solo garantiza ventas sino también beneficios
intangibles como la fidelidad e incremento de la confianza (Cervantes
et al., 2020)
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Volviendo al trabajo de Narver y Slater (1990), es posible identificar
algunas de las caracteristicas de la orientacion que se describen a con-
tinuacion.

En primer lugar, existe una orientacion al cliente, en la que se requiere
que los empleados de la empresa, principalmente el personal de ventas,
conozcan y comprendan las necesidades de los clientes en la venta de
productos, la prestacion de servicios y las actividades de operacion. A
través de la experiencia, podremos ofrecer mejores condiciones a nues-
tros clientes.

Peresson, (2007) asegura que los clientes son compradores de los
productos y servicios de la empresa. También menciona que existen
organizaciones en el mercado que tienen como objetivo complacer y
deleitar a los clientes.

Jay, (2001) sostiene que hay cuatro criterios principales para lograr
la satisfaccion del cliente. Se presentan a continuacion.

* Mantener a los empleados motivados y felices con gratitud, estimulo
y elogios, en lugar de juzgarlos o criticarlos.

« Invertir en la fidelizacién de los clientes existentes. De hecho, finan-
cieramente, la contratacién de nuevos clientes requiere inversiones
aun mayores.

* Escuchar atentamente los comentarios del cliente porque el proceso de
retroalimentacién se ve facilitado por otros tipos de técnicas.

* Perseguir el objetivo de convencer a los clientes de que hagan marketing
de boca en boca con otras personas que conocen.

Al centrarse en el cliente, una empresa debe priorizar los intereses del
cliente, pero no excluir a otras partes interesadas de la empresa, como
propietarios, gerentes y empleados. La orientacion al cliente es parte de
la cultura corporativa general, pero mucho mas fundamental (Coca y
Jordan 2008).

La orientacion al cliente forma parte de la estrategia de una empresa
y por tanto influye en los resultados que consigue. Mosquera, Rojas y
Robayo (2017) sostienen que la parte correspondiente a los clientes tie-
ne sus inicios dentro de la organizacion, en los empleados para ser mas
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precisos, ya que si ellos perciben un buen trato y una toma de decisiones
que acepta sugerencias de todos, se vera reflejado en la manera de in-
teractuar con los clientes y con el resto de los miembros de la empresa.
Jaworski y Kohli (1993) analizaron la relacion entre la orientacién
al mercado y el desempefio organizacional. Iniciando con la percepcion
del gerente y luego los aspectos del mercado. Esto se discutira en la
siguiente seccion. En una empresa orientada al cliente y al mercado, se
puede ver que la alta satisfaccion de los empleados aumenta la estabilidad
de las operaciones diarias y tiene un impacto positivo en el desempefio
organizacional. (Dubihlela, 2013).
Con base en la revision de literatura anterior, es posible formular las
primeras hipoétesis de la presente investigacion:
“H1a: El enfoque al cliente de la orientacion de mercado influye de
manera positiva en el desemperio financiero de las MIPYMES”
“H1b: El enfoque al cliente de la orientacion de mercado influye
de manera positiva en el desempefio no financiero de las MIPYMES”

Enfoque a la competencia

Los siguientes factores corresponden a la direccién de la competencia.
Aqui, las empresas deben preocuparse mas por el estatus quo en el pe-
riodo de accion de menos de un afio y los planes y estrategias que surgen
a largo plazo.

Medina, Ramos y Jiménez (2011) definen la competencia como una
situacion en la que una empresa encuentra continuamente dificultades
para vender sus productos y servicios a su segmento de clientes. Estos
autores explican cémo la tecnologia de la informacién puede obtener
una ventaja competitiva y asi superar a sus competidores. Por otro lado,
De la Dehesa (2009) define a la orientacién a la competencia como la
capacidad que las empresas tienen para destinar recursos con el propésito
de aumentar sus cuotas de mercado, asi como sus beneficios econémicos.

El enfoque a los competidores lleva implicita la biisqueda y captacién
de informacion del mercado; es decir, la generacién de informacion
propuesta en el modelo comportamental (Diamantopoulos y Hart, 1993).

Narver y Slater (1990) plantean que el enfoque a los competidores
consiste en identificar al competidor actual e identificar fuerzas y debili-
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dades a corto plazo, asi como su capacidades y estrategias a largo plazo.

Olavarrieta y Friedmann, (1999) realizaron una investigacion titulada:
“La orientacion al mercado en una nacion en desarrollo: un estudio de
validacion con empresas chilenas”, la cual tiene como objetivo princi-
pal trasladar toda la informacién de este tema, de paises desarrollados
como lo es Estados Unidos a paises en vias de desarrollo, en ese caso
en particular; Chile.

Los resultados de la investigacion previamente mencionada verifica-
ron en primera instancia, la correcta aplicacién del modelo de Narver y
Slater, es decir, con las tres dimensiones propuestas; enfoque al cliente,
a la competencia y una coordinacion interfuncional.

Por otro lado, Martin (2003) menciona que en el enfoque a la com-
petencia la empresa debe estar preparada para dar una pronta respuesta
a las acciones tomadas por los competidores. Ademas de analizar sus
estrategias para mejorarlas y lograr obtener una ventaja competitiva. To-
das estas acciones requieren de una informacién completa y actualizada
sobre las empresas competidoras.

Retomando las aportaciones de la autora Martin (2003), sostiene que
con el paso del tiempo el niimero de investigaciones que muestran la
relacion entre la orientacion al mercado y los resultados empresariales
ya sea en términos financieros, productividad, desempefio o éxito en ge-
neral, ha ido en aumento. Por mencionar algunos de ellos se encuentran:
las aportaciones de Narver y Slater (1990) en las que se comprueba la
relacion positiva ente la orientacion al mercado y la rentabilidad.

Después de la consulta de informacion, se pueden formular las si-
guientes hipotesis de esta investigacién:

“H2a: El enfoque a la competencia de la orientacion al mercado
influye de manera positiva en el desempefio financiero de las MIPYMES”

“H2b: El enfoque a la competencia de la orientacion al mercado influ-
ye de manera positiva en el desempefio no financiero de las MIPYMES”

Coordinacion interfuncional

Por ultimo, esta el tercer elemento que conforma la orientacién al mer-
cado, el cual consiste en la coordinacién interfuncional entre los dos
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elementos anteriores. Esto significa que el origen de la cultura organiza-
cional de la organizacién estara influenciado tanto por los clientes como
por los competidores. A pesar de actuar en conjunto con la orientacién al
mercado, la orientacion al cliente asume un mayor grado de importancia,
debido a que el propdsito general de todo esfuerzo del area de marketing
es con la finalidad de crear valor en los consumidores.

En la coordinacion interfuncional se realiza la integracion de las ac-
tividades de marketing entre las distintas funciones empresariales, con
la vista puesta en el cliente y la consecucion de una rentabilidad que
recompense el esfuerzo realizado (Kohli y Jaworski, 1993).

La coordinacién interfuncional que asegure el desarrollo de las ac-
ciones estratégicas sobre cada una de las cuatro fuerzas citadas a partir
de la inteligencia del mercado generada y diseminada por cada area
funcional y por cada miembro de la organizacién (Alvarez, Santos, y
Vazquez, 2001).

Martin (2003) establece que la coordinacion interfuncional se re-
fiere a la implementacion en conjunto de todos los recursos que posee
la empresa, esto con el propésito de conseguir un mayor valor en los
clientes. En otras palabras, que las actividades cotidianas de la empresa
mantengan una coordinacion que facilite desarrollar las tareas de todos
los departamentos que la conforman.

Por otro lado, Shapiro (1988) propone que una coordinacién y una
comunicacién efectiva entre los departamentos, atin por encima de las
barreras de los departamentos permite a cualquier empresa estar orien-
tada al mercado. Adicional a esto, Ruekert (1992) logro establecer una
relacion positiva entre la orientacion al mercado y los indicadores que
miden el rendimiento financiero a largo plazo.

De igual manera, Chang y Chen (1994) que la orientacion al mercado
trae consigo dos grandes beneficios para las empresas que siguen este
enfoque; el primero de ellos se puede apreciar de manera directa en la
rentabilidad, mientras que el segundo mediante la calidad total.

Finalmente, y con base en la revision de literatura anterior, es posible
redactar las tltimas hipétesis de esta investigacion:

“H3a: La coordinacion interfuncional de la orientacion al mercado
influye de manera positiva en el desempefio financiero de las MIPYMES”

“H3b: La coordinacion interfuncional de la orientacion al mercado
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influye de manera positiva en el desemperfio no financiero de las MIPY-
MES”

Desempeiio

Definicion de desempefio

Galvez, Contreras y Maldonado (2013) afirman que es complicado definir
con precisién el desempefio organizacional, ya que puede ser considera-
do como complejo y subjetivo. Lo anterior debido a que el desempefio
organizacional es asociado a diferentes indicadores que permiten su
medicién y analisis.

Continuando con las aportaciones de los autores anteriores, dentro
de las organizaciones existen diversas herramientas y metodologias que
permiten medir el desempefio que mantienen las empresas, tales herra-
mientas pueden ser financieras, operativas o de mercado. Por ejemplo,
el cuadro de mando integral, entre otros.

“Capacidad de la organizaciéon que armoniza los resultados indivi-
duales, grupales y de la propia organizacion; estimula el rendimiento;
reconoce las percepciones de los trabajadores; y expresa las caracteristicas
de las competencias que esta posee” (Morales, 2006).

“Es la medicién sistematica de la operacién o impacto de un programa
o politica publica, comparada con estandares implicitos o explicitos en
orden a contribuir a su mejoramiento” (Weiss, 1998).

Cora y Zaldivar, (2010) argumentan que para poder medir el grado
de desempefio de una empresa se requiere llevar a cabo una evaluacion,
la cual debe contener un panorama actual de la posicién en la que se
encuentra y compararlo con el estado que desean alcanzar. De igual
forma, estos autores proponen tres conceptos muy importantes para
obtener esta evaluacion:

Indicadores
Medicion
Evaluacion
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El desempefio en un concepto complejo y subjetivo, dificil de definir
con precision debido a que esta asociado con diversos indicadores de
medicion y analisis. Para poder evaluar este desempefio es necesario
que las organizaciones utilicen herramientas y metodologias donde se
incluyan los indicadores financieros, operativos y de mercado (Tabla 2).

Tabla 2.
Definiciones conceptuales de desempefio organizacional
Definicion Autores

Es complicado definir con precisién el desempefio organizacio- Gaélvez, Contreras
nal, ya que puede ser considerado como complejo y subjetivo. Lo y
anterior debido a que el desempefio organizacional es asociado Maldonado
a diferentes indicadores que permiten su medicién y andlisis. (2013)
“Capacidad de la organizacién que armoniza los resultados in- Morales,
dividuales, grupales y de la propia organizacién; estimula el (2006).

rendimiento; reconoce las percepciones de los trabajadores; y
expresa las caracteristicas de las competencias que esta posee”

“Es la medicién sistematica de la operacion o impacto de un Weiss,
programa o politica ptiblica, comparada con estandares implicitos (1998).
o explicitos en orden a contribuir a su mejoramiento”

Para poder medir el grado de desempefio de una empresa se ~ Cora y Zaldivar,
requiere llevar a cabo una evaluacién, la cual debe contener un (2010)
panorama actual de la posicién en la que se encuentra y compa-

rarlo con el estado que desean alcanzar. Existen tres conceptos

muy importantes para obtener esta evaluacion: Indicadores,

Medicion y Evaluacion.

Fuente: Elaboracién propia, basado en distintos autores

Desempeiio financiero

“Se refiere a un conjunto sistematico de herramientas que estan a disposi-
cién del gerente para realizar el diagnostico de la situacién financiera de
la empresa, por lo que su contribucion es directa a la toma de decisiones
directivas” (Navarro y Nave, 2001).
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Godoy y Acero (2011) mencionan que las empresas tienen un amplio
ntimero de indicadores que le permitan medir el desempefio financiero.
Los mas utilizados corresponden a los crecimientos de ventas, activos
y utilidad. Sin embargo, existen otros tipos de indicadores para este
mismo fin, como lo son los de eficiencia, en los que se incluyen rota-
cion de cuentas por cobrar, de inventarios y de activos. Por otro lado, se
encuentran los de eficacia, en donde se puede calcular el margen bruto,
operativo y neto.

Desempeiio no financiero

Neely, Platts, Gregory y Richards, (1996) definen a los indicadores de
desempefio como un medio para medir la eficiencia y eficacia en el pro-
ceso de toma de decisiones por parte de los miembros de una empresa.
Asi mismo, ofrece a las organizaciones conocer si la manera en la que
actualmente realizan sus actividades son las adecuadas.

Callado, Callado, y de Almeida Holanda, (2011) proponen una serie
de elementos que pueden ser considerados en un analisis de desempefio
no financiero, los cuales se muestran a continuacion.

* Participacion en el mercado

* Evolucion en el nimero de clientes
* Inversion en publicidad

* Tiempo de atencion al cliente

* Rotacion de empleados

* Retencion de clientes

* Calidad en el servicio

Los autores anteriores brindaron elementos fundamentales para un co-
rrecto desempefio no financiero, de los cuales, las empresas pueden
implementar aquellos que mejor se adapten a sus necesidades. Para esta
investigacién en particular, fueron considerados aspectos de la partici-
pacion en el mercado y relacionados con clientes.
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Metodologia

Malhotra (2008) afirma que el disefio de una investigacion puede ser
considerado como un programa o esquema que permitira desarrollar la
investigacion. Menciona, ademas, que permite identificar los elementos
necesarios para la obtencion de datos y a su vez, estructurar el problema
central a resolver. Aunque ya se haya desarrollado un enfoque amplio
del problema, el disefio de la investigacion especifica los detalles, los
aspectos practicos de la implementacion de dicho enfoque. Un disefio
de la investigacion establece las bases para realizar el proyecto. Un buen
disefio de la investigacion asegurara la realizacion eficaz y eficiente del
proyecto de investigacion.

Alcance de la investigacion

El alcance de esta investigacion es catalogado como cuantitativa, debido
a que uno de sus propositos principales es la comprobacién hipétesis me-
diante el andlisis estadistico y escala numérica de la informacién obtenida.

De igual manera, el alcance de la presente investigacion corresponde a
la modalidad causal, esto con base en el nombre y objetivo de la misma,
ya que se busca conocer el efecto que tiene la variable Orientacién al
Mercado sobre el Desempefio.

Poblaciéon y muestra

Correspondiente a la poblacion de la investigacion solo seran conside-
radas MIPYMES ubicadas en la capital del estado; Ciudad Victoria. Por
otra parte, el muestro fue no probabilistico por conveniencia, esto ante
la limitante de obtener un alto volumen de respuestas debido al confina-
miento provocado por la contingencia por COVID-19.

De acuerdo con cifras del Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdémicas (DENUE), que forma parte del ente al INEGI, hay un total
de 7998 empresas en ciudad victoria con las siguientes caracteristicas:

Pertenecientes a la actividad econémica de:
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Agricultura, cria y explotacion de animales, aprovechamiento forestal,
pesca y caza

Construccion

Comercio al por mayor

Comercio al por menor

Transportes, correos y almacenamiento

Informacién en medios masivos

Servicios profesionales, cientificos y técnicos

Servicios educativos

Servicios de salud y de asistencia social

Servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios
recreativos

Servicios de reparacion y mantenimiento

Servicios personales

Con una cantidad de empleados que va desde 1 hasta 30, ubicadas en
Ciudad Victoria, Tamaulipas.

Variables de estudio
En la tabla 3 se pueden observar las variables de estudio utilizadas para

la comprobacion de hipotesis, asi como las dimensiones e indicadores
que las conforman.
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Tabla 3.

Definicién de variables

| Variable Dimensiones Indicadores
Orientacion al mercado Enfoque al cliente Compromiso con el cliente

Creacién de valor para el
cliente

Comprension de las necesida-
des de los clientes

Medida de la satisfaccion del
cliente

Enfoque a la competencia Respuesta a las acciones de la
competencia

Estrategias de la competencia

Crecimiento de los competi-
dores

Coordinacién interfuncio- Capacidad de los empleados
nal para atender a los clientes

Se fomenta el conocimiento
del cliente como aspecto clave

Existe mayor orientacién a
los clientes que a los compe-
tidores

Areas funcionales para satis-
facer a los clientes

Se comparte recursos con
otras unidades de negocio

Desempefio Desempefio no financiero Desempefio de mercado
Desempefio financiero Indicadores financieros

Fuente: Elaboracion propia, basado en distintos autores

Procedimiento de recopilacion e instrumentos a utilizar

Esta fase del proceso de investigacion fue llevada a cabo gracias al dise-
o y aplicacion de un instrumento de recoleccion de datos, para ser mas
preciso; la encuesta. Se desarroll6 un instrumento bajo la adaptacién de
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los propuestos por Narver y Slater (1990) y Kohli y Jaworski (1990).

Al contar con su version preliminar, fue revisado por dos expertos;
con base en sus apuntes, se realizaron las correcciones pertinentes. El
siguiente paso, fue la validacion final con la ejecucién de un estudio
piloto a 30 MIPYMES lo que arrojo? que se eliminaran 3 items que no
contaban con la significancia minima requerida, se cambiara la redaccion
de otros 6 items y se modificara la escala de Likert de 5 a 7 puntos (1.
Altamente en desacuerdo...7. Altamente de acuerdo), para de esta ma-
nera contar con el instrumento. El instrumento final resulté con 3 datos
demograficos y 20 items que evaltian las variables.

Dada la contingencia sanitaria previamente descrita, el instrumento
fue adaptado al portal de encuestas en linea de Google forms, mismo
que fue compartido por correo electrénico y redes sociales.

Las direcciones de correo electronico fueron obtenidas de sitios pu-
blicos de acceso a la informacidon. Por ejemplo, el Directorio Estadistico
Nacional de Unidades Econémicas (DENUE) y el Sistema de Informacion
Empresarial Mexicano (SIEM).

Resultados

Analisis descriptivo

Como parte del analisis descriptivo de los datos, se sometieron las varia-
bles de estudio a pruebas de estadistica basica tal y como se muestra a
continuacion, en donde se analizaron mediante los valores minimos, maxi-
mos, asi como valores estadisticos de distribucion de datos como el de
curtosis, donde se recomienda una cercania a 3 es decir una distribucién
normal, siendo por debajo de este una distribucion menos concentrada
a los extremos, asi mismo, la asimetria, donde un valor cercano a cero
es recomendable, asumiendo con esto normalidad en datos (ver tabla 4).
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Tabla 4. Andlisis descriptivo de variables

Dimension / Va- Media Media- Min Max  Curtosis Asime-

riable na tria

Enfoque al cliente -0.000 0.248 -2.852 1.181 -0.318 -0.770

Enfoque a la com- -0.000 0.045 -2.881 1461  -0.366 -0.467

petencia

Coordinacio6n inter- 0.000  0.140 -5.090 0.921  7.948 -2.092

funcional

Desempefio finan- 0.000 0.036 -2.839 1395  0.395 -0.764

ciero

Desempefio no fi- -0.000 0.066 -3.261 1.366  0.463 -0.725

nanciero

Fuente: Elaboracion propia.

Fiabilidad individual

El siguiente paso fue someter cada uno de los items a un anélisis de carga
factorial estandarizada para determinar su permanencia en el modelo
estructural y los resultados se muestran en la tabla 5.

De acuerdo con (Hair et al., 2014) para poder aceptar un item este
debe tener una carga factorial igual o superior a 0.707, es por eso que fue
necesario eliminar del modelo los items de Enfoque al Cliente (ECL2);
de Enfoque a la competencia (ECO2) y finalmente, de Desempefio no

Financiero (DNF5).

Por tal motivo, para los analisis siguientes ya no sera considerados
estos items y mas adelante se muestra la nueva propuesta del modelo

estructural.
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Tabla 5.
Cargas factoriales estandarizadas
ftems A p) T Statistics P Values
ECL1 <- Enfoque al cliente 0.741 0.095 7.804 0.000
ECL2 <- Enfoque al cliente 0.583  0.136 4.300 0.000
ECL3 <- Enfoque al cliente 0.808  0.051 15.766 0.000
ECL4 <- Enfoque al cliente 0.767  0.068 11.329 0.000
ECO1 <- Enfoque a la competencia 0.833 0.040 20.858 0.000
ECO2 <- Enfoque a la competencia 0.672 0.129 5.221 0.000
ECO3 <- Enfoque a la competencia 0.832 0.047 17.735 0.000
ECO4 <- Enfoque a la competencia 0.809 0.054 15.109 0.000
COI1 <- Coordinacién interfuncional 0.756 0.102 7.408 0.000
COI2 <- Coordinacién interfuncional 0.819 0.072 11.439 0.000
COI3 <- Coordinacion interfuncional 0.836  0.057 14.610 0.000
COI4 <- Coordinacion interfuncional 0.859 0.042 20.225 0.000
DNF1 <- Desempefio no financiero 0.727 0.080 9.121 0.000
DNF2 <- Desempefio no financiero  0.746 0.057 13.020 0.000
DNF3 <- Desempefio no financiero  0.727 0.079 9.214 0.000
DNF4 <- Desempefio no financiero  0.792 0.065 12.157 0.000
DNF5 <- Desempefio no financiero  0.593 0.124 4.789 0.000
DF1 <- Desempeiio financiero 0.852 0.056 15.128 0.000
DF2 <- Desempeiio financiero 0.905 0.039 23.207 0.000
DEF3 <- Desempeiio financiero 0.922 0.018 50.960 0.000

Fuente: Elaboracién propia.

Fiabilidad compuesta

Una vez analizados los items de manera individual fue necesario evaluar
la calidad de los datos mediante cada una de las dimensiones de ambas
variables. En esta etapa fue contemplado el Alfa de Cronbach, el cual
debe presentar un valor superior a 0.7 y la prueba de Fornell y Larcker
(1981) de 707. En la tabla 6 se puede comprobar que se cumplen con
ambos criterios por lo que se puede aceptar la informacion.
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Tabla 6. Fiabilidad y validez

Dimension Alfa de r2 rho A Fiabilidad Varianza

Cronbach compuesta  extraida
media

Enfoque al 0.720 NA 0.743 0.840 0.637

cliente

Enfoqueala 0.783 NA 0.819 0.871 0.692

competencia

Coordina- 0.835 NA 0.842 0.890 0.669

cion inter-

funcional

Desempefio 0.881 0.327 0.968 0.923 0.801

financiero

Desempefio | 0.782 0.646 0.789 0.858 0.602

no financie-

ro

Fuente: Elaboracién propia.

Validacion discriminante

La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un cues-
tionario evaltia aquello que debe medir o cumplir con el objetivo para
el cual fue disefiado. Un instrumento puede exhibir distintos tipos de
validez, como la de contenido, de constructo, discriminante y conver-
gente, dependiendo de su proposito, la poblacion a la que esta dirigido,
las condiciones bajo las cuales se aplica y el método empleado (Nufiez
et al., 2021)

Pagano y Vizioli, (2021) argumentan que el calculo de la proporcion
heterorasgo-monorasgo (HTMT) permite conocer el promedio de las
correlaciones existentes entre los indicadores de un constructo, en rela-
cion con la media de las correlaciones de indicadores dentro del mismo
constructo. Como parte de sus argumentos para la aprobacion de los datos
mencionan como limite el valor de 0.85. Sin embargo, sostienen que
valores inferiores a 0.90 evidencian una validez discriminante adecuada.
En la tabla 7 se pueden apreciar los valores obtenidos para este analisis.
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Tabla 7. Validez discriminante HTMT

Coordina- Desempeiio Desempeiio Enfoquea Enfoque al
cién inter- financiero no finan- la compe- cliente
funcional ciero tencia

Coordina-

cién inter-

funcional

Desempefio 0.391

financiero

Desempefio 0.891 0.743

no financie-

ro

Enfoqueala 0.714 0.602 0.810

competencia

Enfoque al 0.715 0.395 0.760 0.617

cliente

Fuente: Elaboracién propia.

Resumen de los resultados con SmartPLS

En la tabla 8 se muestran los resultados obtenidos en el ultimo analisis
estadistico implementado para la determinacién de aprobacion o rechazo
de las hipotesis planteadas al inicio de esta investigacion.
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Tabla 8.
Resumen de datos SmartPLS
Hipotesis Coeficiente de Estadisticost Comentario
Path
Hla  Enfoque al cliente / Des- 0.052 0.363 * Rechazada
empefio financiero
H1b  Enfoque al cliente / Des- 0.186 1.611 * Rechazada
empefio no financiero
H2a  Enfoque a la competen- 0.513 4.084 ** Aceptada

cia / Desempeiio finan-
ciero

H2b  Enfoque a la compe- 0.299 2.182 * Aceptada
tencia / Desempefio no
financiero

H3a  Coordinacion interfun- 0.051 0.362 * Rechazada
cional / Desempefio fi-
nanciero

H3b  Coordinacién interfun- 0.459 3.362 *** Aceptada

cional / Desempefio no
financiero

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 8 es posible detectar las hipotesis que cumplen con el criterio
para ser aceptadas, para esta investigacién fue considerado el valor mini-
mo de 0.2 (Chin, 1988), por lo tanto, las H2a, H2b y H3b son aceptadas
con valores de coeficientes de path de 0.513, 0.299 y 0.459 respectiva-
mente y valores de t statics de 4.084, 2.182 y 3.362, sugiriendo signifi-
catividad estadistica mediante la intensidad representada por asteriscos.

Aterrizando estos resultados a las actividades cotidianas de las empre-
sas, se puede interpretar como una alta respuesta al mercado competitivo
en el que se encuentran, es decir, identifican las estrategias o decisiones
tomadas por sus adversarios para formular sus propios medios para igualar
y si es posible ser mejores para captar la atencién y preferencia de los
consumidores, argumentando y contrastando la idea realizada por otro
estudio ya realizado por Arribas, 1991.

Con respecto a las hipotesis Hla, H1b y H3a, son rechazadas dados
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sus valores de 0.052, 0.186 y 0.051 de coeficientes path y 0.363, 1.611 y
0.362 en t statics, por lo que no cumplen con los valores minimos reque-
ridos, en otras palabras, los principales esfuerzos de las MIPYMES estan
centrados en la competencia con el fin de obtener un mejor desempefio.
Respecto al enfoque al cliente, es comtin que este tipo de empresas no
brinden la importancia que se merece a la informacion relacionada con
los clientes, tal como los gustos y necesidades, asi como las expectativas
que tienen sobre su producto y/o servicio (Hernandez, y Espinoza, 2010).

Conclusiones

Una vez finalizada la presente investigacion es posible concluir que,
primeramente, el objetivo principal de esta investigacion fue analizar el
efecto que tiene la orientacion sobre el desempefio en las MIPYMES,
por lo que una vez obtenidos los resultados fue posible comprobar cada
una de las hipotesis planteadas, en las que se enfrentaban cada de una
de las dimensiones de la variable orientacion al mercado contra los dos
tipos de desempefio; financiero y no financiero.

Resulta interesante de analizar las hipétesis relacionadas con el enfo-
que al cliente, dado que es comun asociar a las MIPYMES con sus consu-
midores atin por encima de sus competidores. Sin embargo, los resultados
sefialaron que encuentran mas sencillo o conveniente enfocarse en las
acciones de su competencia para poder hacer frente a estas y obtener una
mayor participacion en el mercado. Esto se puede comprobar cuando se
les cuestiona a los emprendedores sobre quiénes son sus clientes y sus
competidores y sus respuestas apuntan mas a la competencia.

Por ultimo, la coordinacién interfuncional obtuvo valores neutrales
en cuanto a sus hipétesis, ya que en esta dimension son empleados ele-
mentos tanto del enfoque al cliente como hacia los competidores, asi
como también los procesos internos que lleva a cabo con cada una de
sus areas de trabajo y sus colaboradores.

Asi mismo es importante resaltar que existen diferentes estudios re-
lacionados con la orientacion del cliente y el desempefio, como es el
caso del estudio realizado en Nigeria por Asikhia en el afio 2010 donde
a través de los resultados se muestra que existe una relacion que es po-
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sitiva y significativa entre la orientacion al cliente que es implementada
por PYMES con su nivel de desempefio, lo que da clara evidencia que
las acciones de la orientacion al cliente no son limitadas por el tamafio
que tengan las organizaciones (Velazquez et al., 2023).

Otro estudio presenta estudio relevante realizado en Aguascalientes,
México a 285 empresas dedicadas al turismo también dio como resultado
que hay una relacion positiva y significativa de la orientacién al cliente
y el desempefio financiero (Mojica et al., 2021).

Continuado con este razonamiento y haciendo énfasis en el presente
trabajo es importante conocer que las hipdtesis apuntan a que se tiene un
mayor efecto en el desempefio no financiero. Esto debido a los factores no
econémicos 0 monetarios que la conforman, tales como la participacion
en el mercado, el reconocimiento de la marca y el desempefio de sus
colaboradores, lo que evidencian la importancia de la zona geografica
en la que se lleven a cabo los estudios.

Las MIPYMES son un sector indispensable en el desarrollo econ6mi-
co de nuestro pais, por tal motivo resulta de mucha importancia realizar
investigaciones y aportaciones que sirvan como lineas de accion para la
obtencion de mejores resultados. De esta manera, se busca también el
incremento de la competitividad ante una industria de grandes empresas
con mayor experiencia y recursos que las micro, pequefias y medianas.

De igual manera, es posible generar nuevas lineas de investigacion
para futuros investigadores, complementando las variables estudiadas
con nuevos elementos que también forman parte del desempefio de las
empresas, tal y como es el caso de las capacidades tecnologicas, ya que en
los ultimos afios las herramientas tecnologicas han desempefiado un papel
muy importante en las operaciones de las empresas, especialmente ante
situaciones como la pandemia por Covid-19 en la que muchas empresas
tuvieron que detener su funcionamiento debido a que no contaban con
la capacidad tecnoldgica de ofrecer servicios de venta en linea, canales
de comunicacién por redes sociales, entre otros.
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Resumen

El uso de la inteligencia artificial, como lo son los asistentes digita-
les, en el dia a dia de los sujetos se ha extendido hasta convertirse en
un consejero en las decisiones de uso y/o compra, lo que ha llevado a
humanizar a los asistentes digitales con el fin de facilitar la interaccion
con las personas y hacerla mas cercana. Este estudio aplica la teoria
del comportamiento planificado y el antropomorfismo para identificar
los factores que influyen en el uso de los asistentes digitales. Para la
comprobacion de estos efectos se utilizo la metodologia cuantitativa a
través del uso de ecuaciones estructurales aplicadas a una muestra de
245 usuarios de asistentes digitales. Los resultados mostraron que el
control percibido tiene un efecto positivo y significativo en la intencién
de uso de los AD, seguido de la actitud hacia el uso ambos de forma
positiva y significativa. En cuanto al antropomorfismo, se encontr6 una
relacion negativa, aunque no significativa. Finalmente, se presenta una
breve discusién sobre como fortalecer el uso de los asistentes digitales.

La inteligencia artificial y sus usuarios

En el contexto actual, la interaccion con la Inteligencia Artificial (IA) se
ha integrado en nuestras actividades diarias. El andlisis de la interaccion
entre humanos e IA adquiere un valor significativo, puesto que se antici-
pa que estas interacciones se expandiran y se volveran mas comunes en
el futuro (Li y Sung, 2021). Por ejemplo, las personas, en la era actual
han comenzado a leer articulos de noticias escritos por IA, a utilizar
automoviles autonomos, a recibir entregas transportadas por drones y a
concertar horarios con sus asistentes asistidos por alguna IA.

El valor potencial de la tecnologia de la IA tiene una amplia gama de
aplicaciones de entre las principales se encuentran la medicina (Well-
sandt et al., 2020), la educacion (Flores et al., 2022), la asistencia del
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hogar (Xie et al., 2023) y las compras (Balakrishnan y Dwivedi, 2021),
entre muchas otras. En realidad, en la vida cotidiana, ya desde hace
varios afios las personas han venido interactuando con aplicaciones de
IA, desde al usar Netflix, utilizando datos y algoritmos avanzados, la
IA ofrece recomendaciones de peliculas personalizadas. Asi como en
Facebook, al identificar rostros en las fotos y sugerir etiquetas para esas
caras (Liy Sung, 2021).

Es notable la expansion de la IA a través de diversos dispositivos
impulsados por la misma, entre los cuales se encuentran los asistentes
digitales (AD) (Brill et al., 2019). Entre los mas comunes se encuentran
tales como Siri y Alexa, que se integraron en dispositivos ya existentes
en el mercado y que se han convertido en una presencia frecuente en la
vida cotidiana de las personas (Li y Sung, 2021). En esta misma nocion,
se han desarrollado una gama diversa de dispositivos, como asistentes de
voz y chatbots, que son capaces de interactuar con los usuarios mediante
comandos de voz o texto (Pantano y Pizzi, 2020). Por ejemplo, Amazon
lanz6 el Amazon Echo para mejorar la interaccion del usuario con su
asistente virtual (Li y Sung, 2021), consolidando asi a los AD como una
realidad tecnolégica en constante evolucion (Ramadan, 2021).

A medida que la tecnologia de IA y sus diferentes aplicaciones con-
tindan desarrollandose, surge la necesidad de comprender como los
seres humanos interactiian en entornos generales o sociales con estos
dispositivos (Li y Sung, 2021). Es por esto por lo que, resulta esencial
para las marcas que implementan este tipo de dispositivos y los adoptan
como parte de sus procedimientos principales entender esta interaccion
social que se da con el usuario y asi poder continuar con el desarrollo
de estas tecnologias asistidas por IA en los contextos actuales que el
mercado exige cada vez mas.

Hasta inicios de este siglo era comtin que los consumidores de cual-
quier producto buscaran orientaciones de uso y de futuras compras con los
vendedores o bien atendieran los comerciales visualizados en television
o medios impresos, sin embargo, la IA ha modificado rapidamente el
comportamiento de consumo de nuestra sociedad, una sociedad digital
en la que los individuos tienen a su facil alcance informacion sobre
cualquier tema, de esta forma vemos como los Asistentes digitales se
convierten en un medio orientacién y portadores de sugerencias para los
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usuarios, influyendo asi en sus decisiones de compra (Gelbrich, Hagel
y Orsingher, 2021).

El acompafiamiento de los AD es tal que se convierten en un soporte
no solo instrumental sino también emocional para los usuarios (Huang
y Rust, 2018), por lo que la falta de interacciones personales debido a
la complejidad del mundo moderno ha llevado a tratar de humanizar a
las tecnologias con que conviven las personas; estas acciones conocidas
como antropomorfismo en el ambito de la interaccién humano-tecno-
logia, hace referencia a la propension a atribuir a agentes no humanos
comportamientos reales o imaginarios con caracteristicas, motivaciones,
intenciones o emociones semejantes a las humanas (Epley et al., 2007).

En la vida diaria, es frecuente que las personas atribuyan algunas ca-
racteristicas humanas tanto a seres vivos como plantas y animales, como
a objetos inanimados, que van desde computadoras o hasta deidades (Gu-
thrie, 1993; Waytz et al., 2010). La investigacién sobre antropomorfismo
ha abordado diversas entidades, como automoviles (Aggarwal y McGill,
2007), marcas (Maclnnis y Folkes, 2017) y, por supuesto, agentes de
inteligencia artificial.

En el ambito del marketing y el disefio de productos, el brindarle
caracteristicas humanas se ha utilizado como una estrategia para generar
conexiones emocionales mas profundas entre los usuarios y los productos
o servicios (Klaus y Zaichkowsky, 2020). Al dotar a las marcas o pro-
ductos de dichas caracteristicas, se busca facilitar la identificacién y el
vinculo emocional con los consumidores, lo que a su vez puede influir en
sus decisiones de compra y lealtad hacia la marca (Huang et al., 2024).

Esta tendencia se ha aprovechado en diversas estrategias de marketing,
donde marcas como “Mr. Clean”, “Tony the Tiger” y “Energizer the
Bunny” son ejemplos de productos adaptados con atributos humanos,
disefiados con el motivo de agilizar las interacciones con los clientes para
lograr mejorar sus percepciones e influir en la decision de consumirlos,
aumentando asi las ventas de dichas marcas (Huang et al., 2024; Malhotra
y Ramalingam, 2023). Por ejemplo, algunos asistentes digitales han sido
disefiados para comunicarse de manera mas humana utilizando técnicas
avanzadas de procesamiento de lenguaje natural y sintesis de voz para
aumentar la simpatia de las caracteristicas humanas (Sah, 2021). Ademas,
estudios como el de Aggarwal y McGill (2007), han demostrado que, lo
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que denominan “antropomorfizar” un producto, el uso de pronombres
personales para referirse a un producto o el uso de la primera persona en
lugar de la tercera persona al referirse a un producto generan evaluaciones
favorables del producto entre los consumidores.

Ante la creciente presencia de la IA y sus caracteristicas similares a las
humanas en nuestra vida cotidiana ha transformado significativamente la
manera en que las personas perciben y se relacionan con estas tecnolo-
gias (Marriott y Pitardi, 2021). Pues, a medida que los sistemas de IA se
han vuelto mas sofisticados y capaces de simular rasgos humanos, como
el lenguaje natural, las emociones y la personalidad, los usuarios han
comenzado a interactuar con ellos de una forma mas cercana y familiar.

Aunque diversos estudios han evidenciado el impacto del antropo-
morfismo, pocos han explorado a fondo el mecanismo subyacente de
este fenomeno (X. Li y Sung, 2021). En este sentido, la presente inves-
tigacion tiene por objetivo analizar los efectos del antropomorfismo y
de la teoria del comportamiento planeado en la intencion de uso de los
Asistentes digitales. Esto permitira obtener una mejor comprension de los
factores que influyen en la intencion del comportamiento de los usuarios
de asistentes digitales (Mohr y Kiihl, 2021).

Determinantes del uso de los asistentes digitales

La Teoria del Comportamiento Planeado y el uso de
asistentes digitales

La Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) propuesta por Ajzen
(1985) es una extension de la Teoria de Acciéon Razonada (Ajzen y Fi-
shbein, 1972) aborda el problema de los comportamientos que no estan
completamente bajo el control de las personas, por lo que no solo con-
sidera las actitudes y normas subjetivas, sino también el nivel de control
percibido que los individuos tienen sobre su comportamiento, lo que
permite una mejor comprension y prediccion de los comportamientos
humanos en una amplia variedad de situaciones (Ajzen, 1991; Giampietri
et al., 2018).
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La TPB es ampliamente utilizada en estudios de marketing y comporta-
miento del consumidor para examinar las intenciones y los determinantes
del comportamiento de compra (Choe et al., 2021; Yang y Zhou, 2011),
proporcionando una base solida para comprender las decisiones de los
consumidores en el contexto de adquisicion de productos.

Como se ha indicado anteriormente, Azjen (1991) explica que la con-
ducta de cualquier individuo se encuentra condicionada por tres grandes
constructos, que son las actitudes, las normas subjetivas y el control
percibido. Para Ginting (2018) y siguiendo a Azjen, las actitudes, hacen
referencia a las evaluaciones o pensamientos tanto positivos como ne-
gativos que un individuo hace sobre una conducta particular, es decir, la
creencia de que realizar o no realizar determinada accion traera consigo
una consecuencia especifica. Numerosos estudios han analizado como
las actitudes son el principal condicionante de una conducta determinada,
y especificamente revisando el uso de tecnologias podemos citar entre
otros los trabajos de Pitardi y Marriott (2020), quienes analizaron 466
usuarios de asistentes digitales en Reino Unido, confirmando que la ac-
titud hacia los asistentes digitales con voz favorece la adopcién de los
mismos; estos mismos resultados fueron ratificados por Jan, Ji, y Kim
(2023) a través dos estudios sobre el uso de chatbots de texto y chatbots
de voz en Korea.

Ahora bien, siguiendo a Azjen (2020), una persona puede decidir sobre
la intencion de comprar o usar un determinado producto o servicio, por
las necesidades particulares inherentes a la compra, sin embargo, durante
el proceso de compra o uso pueden surgir situaciones imprevistas que le
impidan llevar a cabo tal accién, como falta de dinero o tiempo; por lo
que el sujeto debe tener las habilidades y la capacidad de superar todas
las barreras que se le presenten y solo lo lograra en funcion del nivel de
control que pueda ejercer, esto convierte al control percibido en uno de
los determinantes claves del comportamiento de los individuos.

De acuerdo con Ruby et al. (2019), si los consumidores consideran
que la accion de consumir o usar un producto se puede realizar sin obsta-
culos sera mas facil que decida actuar y adquirir o usar un bien. Lo cual
aterrizado en los asistentes digitales se suaviza puesto que la inteligencia
artificial proporciona a los usuarios la oportunidad de interactuar sin
dificultad con los AD. Los consumidores necesitan sentir una prepon-
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derancia en el uso de esta tecnologia, que le dé seguridad y certeza de
la interaccion con los AD, por el contrario, la ausencia de control, visto
como una falta de confianza desalienta su uso (Poushneh, 2020).

La Teoria del Comportamiento Planeado ha destacado como las normas
subjetivas puede favorecer o inhibir el comportamiento (Azjen, 2020),
simbolizando asi la percepcién de como nos ven otras personas, en otras
palabras, las normas subjetivas representan la presion social percibida
por el individuo por realizar o no determinada accion (Ginting, 2018). La
norma subjetiva es la influencia que ejercen en las personas sus familiares,
amigos o conocidos, y que los lleva a un comportamiento determinado.

No hay un consenso en el efecto de las normas subjetivas en el com-
portamiento, la evidencia ha permitido observar que es el elemento de
la teoria del comportamiento planeado con menor influencia en la inten-
cion conductual (McEachan et al., 2011), esto ha llevado a analizar si
dicho elemento funciona favoreciendo o inhibiendo la conducta de las
personas, Ozkan et al., (2024) encontraron que en el caso de sistemas
inteligentes de conduccion la norma subjetiva apoya al uso de dichos
dispositivos de manera significativa pero reducida; otros como Rejon,
Polo y Malaver (2020) evidenciaron que las normas subjetivas lograban
un efecto indirecto en la intencion de uso de aplicaciones de Google por
parte de estudiantes.

Los argumentos anteriores permiten establecer las siguientes hipotesis:

H1: La actitud hacia el uso tiene un efecto positivo y significativo en la
intencién de uso de asistentes digitales.

H2: El control percibido tiene un efecto positivo y significativo en la
intencién de uso de asistentes digitales.

H3: Las normas subjetivas tienen un efecto positivo y significativo en
la intencion de uso de asistentes digitales.

Teoria del Valle Inquietante
La teoria del valle inquietante de Mori (1970), planteada inicialmente

para explorar las actitudes humanas hacia tecnologias humanoides, aborda
la dificultad perceptual que surge al distinguir entre un objeto con apa-
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riencia humana y un ser humano real. Segiin Mori, esta dificultad genera
emociones negativas, ya que los objetos humanoides que se asemejan
casi, pero no exactamente, a seres humanos reales provocan sentimientos
extrafios de repulsion o inquietud en los observadores. La propuesta del
estudio de Mori plantea que las personas pueden llegar a tener una mayor
sensibilidad a los defectos en formas casi humanas, creando un “valle
inquietante” en la relacion que normalmente seria positiva, centrandose
en el afecto hacia esas similitudes humanas (Ciechanowski et al., 2019).

A pesar de que la investigacion se ha centrado en explorar las respues-
tas emocionales (afecto) asociadas con este efecto, sigue existiendo un
conocimiento limitado sobre elementos como la percepcion real de las
personas hacia los objetos humanoides, cuales son los factores especificos
que contribuyen a este denominado valle inquietante (Ciechanowski et
al., 2019), asi como las razones que detonaron la aparicién del su efecto,
mismo que no ha sido explicado en su totalidad (Seyama y Nagayama,
2007).

Un creciente nimero de empresas estan implementando robots de
servicios, ya sean fisicos o virtuales (chatbots), con el objetivo de ofrecer
servicios a sus clientes (Belanche et al., 2019). En su estudio, Blut et
al., (2021) proponen dos enfoques distintos en el disefio de estos robots:
uno consiste en crear robots que se asemejan a los seres humanos en
apariencia y comportamiento para generar una mayor aceptacion y uso
por parte de los clientes, en el otro extremo, optan por disefiar robots
con una apariencia mas mecanica y menos humana, con la creencia de
que hacer que los robots se parezcan demasiado a los humanos podria
provocar sentimientos de inquietud o extrafieza, un fendmeno conocido
como el “efecto del valle inquietante”.

Estudios anteriores han indicado que la aceptacion de los robots por
parte de los adultos mayores es menor que la de los adultos mas jovenes,
es imperativo mejorar la aceptacion de los robots por parte de los adultos
mayores. Debido a que las primeras impresiones de los adultos mayores
basadas en la apariencia de un robot pueden afectar su aceptacion de
este, aqui investigamos el efecto valle inquietante (UVE). Sin embargo,
la evidencia a favor de la UVE provino principalmente de adultos mas
jovenes. El disefio de robots de asistencia debe tener en cuenta la UVE
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personalizando la apariencia del robot segtin el grupo de edad del usuario
previsto.

Antropomorfismo e intencién de uso de los AD

Dentro de la literatura sobre la interaccion entre maquinas y humanos,
se aborda el concepto del antropomorfismo percibido que se refiere al
grado en el cual se percibe que un robot o agente artificial se asemeja o
es similar a un ser humano (Nissen y Jahn, 2021). Asi mismo, los agentes
no humanos que exhiben estas cualidades son percibidos como antropo-
morficos o con caracteristicas semejantes a las humanas, caracteristicas
faciales o capacidades mentales (Moussawi y Koufaris, 2019).

Aunque los robots y otros asistentes de IA pueden parecer mas o
menos humanos, el antropomorfismo, que es como traer cosas no hu-
manas al mundo de las personas, genera actitudes positivas hacia ellos
(Rauschnabel y Ahuvia, 2014). Existe la tendencia de que las personas
tienden a sentirse coémodas y positivas hacia aquellas cosas que com-
parten similitudes con la humanidad, lo que sugiere que la apariencia o
comportamiento mas humano de los robots y asistentes de inteligencia
artificial puede influir significativamente en la percepcioén y aceptacion
por parte de las personas (Rauschnabel y Ahuvia, 2014).

En los tltimos afios, ha habido un crecimiento significativo en la in-
vestigacion emergente sobre antropomorfismo en el ambito del marketing
y sus subdisciplinas, entre las que se incluyen las marcas, la publicidad
y el comportamiento del consumidor, brindando valiosos conocimientos
que arrojan luz sobre las decisiones, comportamientos e intenciones de
los consumidores, proporcionando una perspectiva novedosa dentro de
estos campos de estudio (Khan et al., 2024).

Investigaciones anteriores han evidenciado que la propension a atribuir
caracteristicas humanas a agentes artificiales tiene un impacto positivo en
los usuarios humanos, generando cambios psicolégicos y de comporta-
miento favorables (Blut et al., 2021; Sah, 2021). Estos resultados sugieren
que la percepcion de cualidades humanas en agentes artificiales puede
mejorar significativamente la interaccion entre humanos y tecnologia,
abriendo asi nuevas posibilidades para el disefio de asistentes digitales
mas efectivos y satisfactorios (Ruijten et al., 2018).
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Ademas, estudios como el de Aggarwal y McGill (2007), han de-
mostrado que las caracteristicas humanas de un producto, el uso de pro-
nombres personales para referirse a un producto o el uso de la primera
persona en lugar de la tercera persona al referirse a un producto generan
evaluaciones favorables del producto entre los consumidores (Kim et al.,
2020).

Estudios recientes han indicado que los AD pueden aumentar su efi-
ciencia si incluyen la figura de un avatar como agente de interaccion
conversacional (Bartneck et al., 2009; Ciechanowski et al., 2019; Knut-
zen y Kennedy, 2012; Song y Shin, 2024). La integracion de avatares
con caracteristicas humanas puede mejorar la empatia percibida por
parte de los usuarios, lo que a su vez puede impulsar la aceptacién y la
satisfaccién con la tecnologia (L. Li et al., 2021). La comprension de las
percepciones de los usuarios frente a la introduccion de caracteristicas
humanas en AD es fundamental para desarrollar interacciones efectivas
y realistas (McLean et al., 2021). Este enfoque en los atributos humanos
en la interaccion humano-computadora respalda la necesidad de disefiar
sistemas y tecnologias que mejoren la experiencia del usuario a través
de los asistentes digitales (Balakrishnan y Dwivedi, 2021).

Por ejemplo, algunos asistentes digitales han sido disefiados para
comunicarse de manera mas humana utilizando técnicas avanzadas de
procesamiento de lenguaje natural y sintesis de voz para aumentar la
simpatia de las caracteristicas antropomorficas (Sah, 2021).

A partir de las anteriores explicaciones se plantea la siguiente hipotesis:

H4: El antropomorfismo tiene un efecto significativo en la intencién
de uso de asistentes digitales.

Disefio metodoldégico

Para la comprobacidn de las hipotesis anteriores, se disefié un estudio
empirico de corte transversal, el cual tuvo como poblacién objeto de
estudio los usuarios de asistentes digitales en el estado de Tamaulipas,
México. La recoleccion de datos se hizo a través de un cuestionario el
cual fue disefiado con la aplicacion de Google Forms y donde su primera
cuestion preguntaba sobre si usaba asistentes digitales, de contestar una
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respuesta negativa se daba por concluida la encuesta. El tipo de muestreo
utilizado fue no aleatorio por conveniencia con el cual se logro recabar
un total de 270 encuestas, de las cuales fueron eliminadas 25 al presen-
tar valores atipicos en sus respuestas, por lo que finalmente la muestra
validada fue de 245 encuestas. Para el analisis de los datos se opt6 por
el uso de la técnica de ecuaciones estructurales por varianza, utilizando
el paquete estadistico SMART-PLS 4.

Instrumento

El cuestionario disefiado en esta investigacion incluia una seccién de
datos sociodemograficos del usuario de asistentes digitales como la edad,
género, nivel de estudios e ingreso mensual, seguido de los asistentes
digitales de su mayor uso para que seleccionaran uno y con base en este
contestaran los items de la intencién de uso y el antropomorfismo.

Para la variable de intencion de uso, se tomaron los items planteados
por Venkatesh et al. (2003) y Lam et al. (2007) y codificados como U1,
[U2, TU3 e IU4. Para la variable de antropomorfismo percibido (APP1,
APP2, APP3 y APP4), se consideran los items propuestos por Malhotra
y Ramalingam (2023) y Balakrishnan y Dwivedi (2021) como se observa
en la tabla 1.
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Tabla 1.
Variables del estudio y sus items de escala

Categoria

Concepto

Intencién de uso

futuro (IU2) (2003)
Planeo usar los asistentes digitales en el ~ Venkatesh et al.
futuro (IU3) (2003)
Tengo la intencion de utilizar los asisten- ~ Venkatesh et al.
tes digitales en el futuro (1U4) (2003)
Antropomorfismo Percibo que los asistentes digitales poseen Lam et al.
percibido caracteristicas humanas (APP1) (2007)
Percibo que los asistentes digitales se Malhotra y
sienten mas realistas y menos artificiales Ramalingam
(APP2) (2023) y
Siento que los asistentes digitales son na- Dwivedi
turales (APP3) (2021)

Quiero usar los asistentes digitales en el
futuro (IU)

Espero usar los asistentes digitales en el

Venkatesh et al.
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Categoria Concepto

Considero que los asistentes digitales son
conscientes de sus acciones (APP4)

Norma Subjetiva  La mayoria de las personas importantes ~ Curras, Mejia y
para mi esperan a que yo use los asistentes ~ Cérdoba (2021)
digitales (NS1)

La mayoria de las personas importantes
para mi piensan que yo deberia usar los
asistentes digitales (NS2)

La mayoria de las personas importantes
para mi deberian usar los asistentes digi-
tales (NS3)

La opinién positiva de las personas im-
portantes para mi influye en que use los
asistentes digitales (NS4)

Actitud hacia el uso Los asistentes digitales son beneficiosos Kim et al.
para mi, aunque existieran algunos ries- (2007)
gos (AU1) Davis et al.
En general, los asistentes digitales me (1992)

ofrecen un buen valor (AU2)

En general, usar los asistentes digitales
me parece buena idea (AU3)

En general, usar los asistentes digitales es
agradable (AU4)

Control percibido  Puedo usar los asistentes digitales sin  Taylor and Todd
ayuda de otros (CP1) (1995)

Es facil para mi usar los asistentes di-
gitales con base en mis conocimientos,
habilidades y capacidades (CP2)

Siento que no hay brecha entre mis ha-  Ajzen y Fishbein
bilidades y conocimientos existentes y (1980)

los requeridos por los asistentes digitales

(CP3)

Usar los asistentes digitales esta comple-

tamente bajo mi control (CP4)

Tengo el conocimiento y la capacidad
para hacer uso de los asistentes digitales
(CP5)

Fuente: Elaboracién propia con base en los autores citados.
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La escala de medida utilizada para los items fue tipo Likert de 5 puntos
donde 1) implica un Totalmente en Desacuerdo, 2) En Desacuerdo, 3) Ni
de Acuerdo ni en Desacuerdo, 4) De Acuerdo y 5) Totalmente de Acuerdo.

Resultados

Analisis descriptivo

De los datos recabados y validados se obtienen los siguientes datos socio-
demograficos, el 54.7 % de los encuestados son mujeres frente a un 44.9
% de hombres y un 0.6 % que prefirié no decirlo. En cuanto al nivel de
estudios de los encuestados 48.2 % de los mismos, tiene como maximo
grado de estudios el nivel superior o licenciatura, mientras que el 23.7
% estudio hasta el nivel bachillerato, un 27.3 % estudi6 algin posgrado
y solo un 0.8 % tenia estudios de secundaria.

En cuanto a los asistentes digitales utilizados, 52.2 % utiliza asistentes
de voz como Alexa, Siri, Bixbi y Cortana, un 33.1 % utilizan sistemas de
navegacion asistidos como Google Maps, un 13.1 % utilizan Chatbots
como redes sociales, chat GPT o chat de atencién a cliente y un 1.6 %
utilizan aplicativos de salud.

Un dato interesante recabado es relativo al grupo generacional al que
pertenecen los encuestados, 141 de ellos pertenecen a la generacién cen-
tennial acumulando asi el 57.6 %, mientras que el 26.1 % son millenials,
en tanto que 38 encuestados, es decir, el 15.5 % son de la generacion X
y tan solo 0.8 % son baby boomers. La tabla 2 nos permite apreciar de
acuerdo con el grupo generacional cudl asistente digital es utilizado con
mayor frecuencia.
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asistente
Grupo recuentos Aplica- asistente  chatbot sistema de
generacio- ciones de de voz navegacion
nal salud
baby boomers Recuento 0 1 0 1
% dentro de 0.00 % 50.00 % 0.00%  50.00 %
generacion
% dentro de 0.00 % 0.80 % 0.00% 1.20%
asistente
% del total 0.00 % 0.40 % 0.00%  0.40 %
Centennial Recuento 0 88 19 34
% dentro de 0.00 % 62.40 % 13.50% 24.10 %
generacion
% dentro de 0.00 % 68.80 % 59.40% 42.00 %
asistente
% del total 0.00 % 35.90 % 7.80%  13.90 %
Gen X Recuento 2 10 8 18
% dentro de 5.30 % 26.30 % 21.10% 47.40 %
generaciéon
% dentro de 50.00 % 7.80 % 25.00% 22.20 %
asistente
% del total 0.80 % 4.10 % 330% 7.30%
millenial Recuento 2 29 5 28
% dentro de 3.10 % 45.30 % 7.80%  43.80 %
generacion
% dentro de 50.00 % 22.70 % 15.60 % 34.60 %
asistente
% del total 0.80 % 11.80 % 200% 1140 %
TOTAL Recuento 4 128 32 81
% dentro de 1.60 % 52.20 % 13.10% 33.10 %
generaciéon
% dentro de 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 %
asistente
% del total 1.60 % 52.20 % 13.10% |[33.10 %

Fuente: Elaboracién propia usando SPSS ver. 24,
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Modelo de medida

En primera instancia, se establecié un modelo de medida con indicadores
reflectivos, en el cual se valoraron las cargas factoriales, la fiabilidad de
la escala y la validez convergente. En ese sentido y como se observa en
la tabla 3 se observan los items que componen cada una de las variables,
dichos items oscilaron entre 0.603 — 0.979, fue eliminado solamente el
item AP4, que presento carga de 0.406. Del mismo modo, observamos
los criterios de calidad y consistencia interna de la escala, presentandose
los criterios de Alpha de Cronbach y de Fiabilidad Compuesta los cuales
fueron superiores al umbral de 0.700 recomendado (Hair et al., 2019).
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Tabla 3.

Fiabilidad y validez de la escala

Criterios de calidad Consistencia ~ Validez convergente

Interna
Variable Items
Cargas  Fiabilidad compuesta > Alfa de AVE
>0.70 0.70 Cronbach > 0.50
>0.70

Norma sub- NS1 0.830  0.891 0.858 0.696
jetiva NS2 0.853

NS3 0.849

NS4 0.804
Actitud de AHU1 0.804  0.923 0.912 0.794
uso AHU2 0.910

AHU3 0.936

AHU4  0.908
Control per- CP1 0.928  0.947 0.935 0.797
cibido CP2  0.950

CP3 0.780

CP4 0.867

CP5 0.929
Antropo- AP1 0.903  0.858 0.804 0.680
morfismo  App 0927

AP3 0.603
Intencion de IU1 0.974  0.983 0.983 0.952
Uso U2 0.979

U3 0.974

U4 0.975

Fuente: Elaboracién propia usando Smart-Pls.



168 | Esudios aplicados de Marketing desded la excperiencia del consumidor...

Respecto a la validez convergente la cual garantiza que los items de cada
escala son congruentes para medir una variable determinada puesta los
indicadores correlacionan adecuadamente entre si, dicha validez fue
adecuada al obtener valores en su Varianza Media Extraida superiores
a 0.500 para cada una de las variables latentes. En tanto que la validez
discriminante fue satisfactoria, ya que se pudo comprobar que cada uno
de los constructos o variables es distinto del resto de los constructos del
modelo, lo anterior puede observarse en la tabla 4 donde se presenta
ratio heterotrait-monotrait (HTMT).

Tabla 4.
Ratio heterotrait-monotrait (HTMT) del modelo

Actitud Antropo-  Conducta Intenciéon Norma
hacia uso morfismo  percibida de uso subjetiva

Actitud hacia uso
Antropomorfismo 0.305

Control percibido 0.697 0.365
Intencién deuso  0.738 0.271 0.721
Norma subjetiva  0.519 0.395 0.392 0.460

Fuente: Elaboracién propia usando Smart-Pls.

Modelo estructural

A través de los coeficientes se analizaron resultados de la regresion los
cuales se presentan en la tabla 5, donde su importancia y significado
son similares a los pesos de los indicadores de forma que componen el
intervalo +/- 1, donde la proximidad +/- 1 a significa un vinculo fuerte.
La significancia, se analiza la prueba t de student, en la cual se calcula
su valor estadistico (Hair et al., 2019; Zaman et al., 2019). En este mo-
delo de investigacion se rechazaron dos de las hipotesis planteadas y se
aprobaron dos hipétesis, segin los valores de la prueba t.
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Tabla 5.

Resultados del modelo estructural

Coeficiente

©)

Desviacién
estandar
(STDEV)

Estadistico
t (JO/ST-
DEV))

P valor

Hipétesis

Actitud ha-

0.393

0.098

4.027

0.000

Aceptada

cia uso ->
Intencién
de uso

Antropo-|0.028 0.041 0.689 0.491 Rechazada

morfismo ->
Intencién de
uso

Control per- | 0.394 0.091 4.334 0.000

cibido -> In-
tencién de
uso

Aceptada

Norma sub- | 0.096 0.052 1.867 0.062 Rechazada

jetiva -> In-
tencién de
uso

Fuente: Elaboracién propia usando Smart-Pls.

En cuanto al coeficiente de determinacion o coeficiente R2, cuyo resultado
establece el poder explicativo del modelo y el valor del poder predictivo
interno de la muestra (Zaman et al., 2019), se obtuvo que el valor de
R2 de intencion hacia el uso es de 0.602, esto muestra que el 60.2 % de
la variacion de la intencién hacia el uso es explicado por las variables
norma subjetiva, actitud de uso, control conductual y antropomorfismo,
siendo el poder explicativo moderado.

De los indicadores de ajuste, se obtuvo un Residuo de la media cua-
dratica estandarizada (SRMR) DE 0.065 el cual es una medida de ajuste
absoluto que se encuentra adecuado al mostrar valores por debajo del
umbral de 0.08 (Hair, et al., 2019)

En la figura 1 se presenta el modelo estructural, donde se muestran los
resultados obtenidos tales como, cargas y pesos, los coeficientes path, y
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el poder predictivo de R2.

Figura 1. Resultado del modelo de investigacion

Fuente: elaboracién propia con base a los resultados obtenidos en Smart-Pls.
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Conclusiones

La presente investigacion tuvo por objetivo analizar los factores que
influyen en la intencion de uso de los asistentes digitales; se ha discutido
de la influencia de la inteligencia artificial en las decisiones de vida de
los individuos, y uno de los principales representantes de la IA son los
asistentes digitales que sirven de orientacion de consumo a las personas,
esto obliga al marketing a entender la importancia de estos asistentes y
de que elementos repercuten en su intencion de uso. Las teorias anali-
zadas en este trabajo fueron la teoria del comportamiento planeado, la
cual hace uso de tres grandes variables: norma subjetiva, actitud hacia el
uso y control percibido. Del mismo modo, se exploro la teoria del valle
inquietante, en la cual se analiza como el antropomorfismo de la inteli-
gencia artificial puede convertirse por sus caracteristicas humanizadas
en un elemento determinante del uso de dichas tecnologias.

Haciendo un analisis en 245 usuarios de asistentes digitales en Ta-
maulipas se pudo comprobar que el control percibido y la actitud hacia
el uso son los determinantes significativos y positivos de la intencion
de uso de los asistentes digitales; lo anterior es coincidente con los tra-
bajos realizados por Lindquist et al. (2008), Marriot y Pitardi (2021) y
Oktavia et al., (2023). Y es que dentro de la teoria del comportamiento
planeado la actitud representa la valoracion personal sobre el uso en este
caso de los AD, por lo que segtn Oktavia et al., (2023) una persona con
una actitud positiva hacia los AD estara mas dispuesta a utilizar estos
asistentes, por lo que las empresas disefiadoras de los AD deben centrarse
en que dichos AD sean vistos como utiles y modernos para fomentar
una actitud positiva. Lo anterior se liga a su vez con el control percibi-
do quien influye positivamente en la intencién de uso de los asistentes
digitales, puesto que entre mas facil se perciba el uso de un AD, mas
es la percepcion de control y por consiguiente mayor intencion de uso
(Marriot y Pitardi, 2021).

Es interesante encontrar que la norma subjetiva tiene un efecto posi-
tivo, pero no significativo en la intencién de uso, y es que con la rapidez
con que evolucionan las tecnologias y entre mas cercanas se sienten las
personas a ellas, menor sera la importancia dada a las presiones sociales
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(Ginting, 2018). Finalmente, es conveniente seguir explorando el efecto
de la humanizacién o antropomorfismo en la conducta para uso de los
asistentes inteligentes.
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