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CAPITULO 1: PROPOSITO Y ORGANIZACION

En el presente capitulo se describen los elementos metodoldgicos que integran el
propdsito y la organizacion de la investigacion doctoral, para disefiar un modelo de
variables comerciales desde la perspectiva "outside-in” en marketing de las
mipymes del sector comercial y de servicios en la ciudad de Puebla ante la

pandemia provocada por el COVID-19.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La micro, pequeina y mediana empresa (mipyme) como generadora principal
de la competitividad y de la riqueza econdmica de un pais (Cuevas-Vargas et al.,
2016), desde siempre ha enfrentado el desafio de la supervivencia (Larios-Gomez
et al.,, 2021; Papadopoulos et al., 2020). Ademas de la rentabilidad y la
competitividad en el mercado ante no solo a la vertiginosa situacion del desarrollo
competidor, sino también ante situaciones de crisis economicas, desastres
naturales y sanitarias como las que se viven desde el impacto del COVID-19 en las
economias mundiales (Zhu et al., 2019; Frey et al, 2019; Papadopoulos et al., 2020;
Bai et al., 2021; Cazeri et al., 2021).

En estudios recientes se ha establecido que el efecto de la capacidad de
innovacion en factores, desde las perspectivas administrativas, tecnologicas,

comerciales y mercadologicas de una empresa; repercute en la competitividad de



la misma. Investigaciones realizadas desde hace mas de 30 afos, coinciden que
estos factores tienen un efecto positivo significativo en la competitividad de la
empresa, pero estas posturas estan dadas antes de la situacion de la crisis sanitaria
mundial que se vive actualmente por la pandemia del COVID-19 (Li et al., 2019;
Hunt y Madhavaram, 2020; Martin et al., 2020; Margherita y HeikkilA, 2021 ). Es por
esto, que en un nuevo marco analitico para comprender el mecanismo que subyace
al efecto de la capacidad de innovacién administrativa, tecnolégica, comercial y de
mercadotecnia de una empresa sobre la competitividad empresarial, se han
establecido nuevas politicas por parte del gobierno, la iniciativa privada y la
participacion del consumidor para mejorar el marco regulador del desarrollo
empresarial.

El marketing, no solo como disciplina académica y de gestion, sino también
como pivote de la estrategia competitiva de la empresa publica, privada o social,
ademas de comprender a los consumidores, permite que las empresas aprovechen
los conocimientos del mercado -consumidores y competidores para ofrecer valor-
(Day y Moorman, 2010; Vargo y Lusch, 2014; Houston, 2016; McAlister, 2016).
Coadyuva a resistir a los cambios tecnoldgicos, empresariales y socioeconomicos,
acelerando las estructuras de mercado, en los stakeholders (consumidores,
empresas, gobierno, sociedad, proveedores y medio ambiente) y en las fuerzas
competitivas con la capacidad para entender, anticipar y adaptarse a los cambios
qgue se viven dentro de la empresa debido a la influencia externa del mercado virtual

y presencial.
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1.2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion doctoral analizé las estrategias de marketing
que implementaron durante la pandemia del COVID-19 los empresarios de las
mipymes del sector comercial y de servicios. Para disefar y proponer un modelo
practico y estratégico que sirva para que empresarios y profesionales del area
generen competitividad de marketing en las mipymes. El modelo propuesto esta
determinado con los modelos outside-in de marketing. Todo esto, para coadyuvar
en las herramientas para la toma de decisiones empresariales de las mipymes
(Foda, Benchmarking, Matriz BCG e Investigacién de Mercados) ante situaciones
de crisis y de la alta competitividad del mercado que enfrentan las empresas en
México. El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en su encuesta
sobre el impacto econdmico generado por COVID-19, ECOVID-IE y del estudio
sobre la demografia de los negocios 2020 segundo evento, describié que (INEGI,
2021, p. 1):

° El 86.6% de las 1,873,564 empresas en el pais tuvieron alguna afectacion a
causa de la pandemia; casi 7 puntos porcentuales menos con respecto a la primera
edicidon en la que 93.2% de las empresas reportd haber tenido alguna afectacion.

° La disminucion de los ingresos fue el principal tipo de afectacién que
reportaron 79.2% de las empresas. En la primera edicién, 85.1% de las empresas
reportaron este tipo de afectacion.

° De los 4.9 millones de establecimientos del sector privado y paraestatal
registrados en los Censos Economicos 2019, 99.8% pertenecen al conjunto de

establecimientos micro, pequefios y medianos.
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° A 17 meses de concluido el levantamiento censal, el Estudio sobre
Demografia de los Negocios 2020 estim6é que, de los 4.9 millones de
establecimientos micro, pequefios y medianos sobrevivieron 3.9 millones (79.19%),
poco mas de un millén (20.81%) cerraron sus puertas definitivamente y nacieron
619 mil 443 establecimientos que representan 12.75% de la poblacion de negocios
del pais.

Es asi, que ante la necesidad de respuestas o soluciones que se pueden
ofrecer desde lo académico (en la formacion de este doctorado) y desde lo
profesional en la practica empresarial, con esta investigacion se ofrece informacion
de lo que realizaron los empresarios sobre sus acciones de planeacion estratégica
en mercadotecnia para crear estrategias que los ayuden a sobrevivir en el mercado.

Para la aplicacion de un modelo basado en el enfoque outside-in, con el fin
de elaborar una estrategia de marketing en esta situacion de crisis sanitaria, se
comienza con el equipo directivo, los empleados y los competidores, saliendo de los
limites y las limitaciones de la organizacion (Saeed et al., 2015; Day, 2014; Mu et
al., 2018). El enfoque outside-in es una orientacion, un modelo mental empatico y
una prioridad de decision, que tiene tres beneficios: anticipacion, adaptacién y
alineacion. Para superar las fuerzas de adentro hacia afuera se necesitan los lideres
empresariales y un claro compromiso con un enfoque estratégico que parta de
afuera. Por lo que se analizardn los factores que se ven reflejados en la capacidad
dinamica empresarial, que radican en las estrategias tecnoldgicas para la
comercializacién, en la innovacion, en la relacion costo-precio y en la
autopercepcidn empresarial relacionados al marketing (Larios-Gémez, 2021; Zhang

y Watson 1V, 2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Quach et al., 2020) para
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su conocimiento, comprension, comparacion, clasificacion o jerarquizacion; por
ultimo, se determinaron las diferencias y similitudes en las mipymes de los sectores
comerciales y de servicios.

El trabajo de investigacion contribuira con la aportacion al modelo en la
literatura de estrategia desde afuera, para la solucion de problemas empresariales
que enfrentan las micro, pequefias y medianas empresas mexicanas,
principalmente en la ciudad de Puebla; ya que no existen antecedentes de estudios
empiricos a pesar de que destaca entre los principales estados de la Republica
Mexicana (Solo existen investigaciones en empresas grandes, transnacionales y en
otros paises). Ya que contribuye con 2% en el Producto Interno Bruto Nacional y
14% en el Producto Interno Bruto de Servicios y con la rama econémica con mayor
personal ocupado (INEGI, 2020).

Cabe resaltar, que la investigacion utilizé un disefio cuantitativo debido a que
es un tema escasamente estudiado en el campo de la investigacion empresarial del
comercio y de servicios en las mipymes. Como se ha explicado en la justificacion
del proyecto doctoral, en la revision tedrica, existen infinidad de investigaciones
relacionadas con la competitividad, las estrategias y la planeacién en las mipymes,
tanto a nivel mundial como en México (Larios-Gémez, 2016, 2021). Pero existe un
espacio cientifico no estudiado desde la perspectiva del modelo outside-in.

Outside-in es la vision de la estrategia de marketing, mientras que inside-out
es la vision tradicional. (Hunt y Madhavaram, 2020; Baden-Fuller y Teece, 2020;
Whitler y Puto, 2020; Rust, 2020; Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015; Maranto-
Vargas y Rangel, 2007; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021; Day

y Moorman, 2010: Hunt y Madhavaram; 2019, Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu
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et al., 2018; Musarra y Morgan, 2020; Quach et al., 2019; Rust, 2019). La evidencia
de la literatura de frontera sugiere que debemos centrarnos en las necesidades del
mercado para crear valor para el cliente y ventajas para la empresa. Es decir, desde
un enfoque de estrategia desde afuera (Ol -por su significado en inglés outside-in),
lo que produce un rendimiento superior de la empresa. El disefio cuantitativo fue a
través de la aplicacion de una encuesta, dirigida a empresarios y clientes de las

mipymes objeto de estudio que formaron parte de la muestra en la ciudad de Puebla.

1.3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de la presente investigacion es disefiar una propuesta de modelo
comercial desde la perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las acciones
empresariales implementadas por las mipymes del sector comercial y de servicios

en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos son:
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) Identificar las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in" de
marketing implementadas por las mipymes del sector comercial y de servicios en la

ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19.

° Analizar las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in" de
marketing implementadas por las mipymes del sector comercial y de servicios en la

ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19.

° Correlacionar las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in"
de marketing implementadas por las mipymes del sector comercial y de servicios en

la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19.

1.4 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1 PREGUNTA GENERAL

La pregunta general de la presente investigacion es:

¢Cuales son los elementos que integrarian un modelo comercial desde la
perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las acciones empresariales
implementadas por las mipymes del sector comercial y de servicios en la ciudad de

Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19?
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1.4.2 PREGUNTAS ESPECIFICAS

Las preguntas especificas son:

° ¢, Cuales son las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in" de
marketing implementadas por las mipymes del sector comercial y de servicios en la
ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19?

) ¢ Cuales son las caracteristicas de las acciones empresariales desde la
perspectiva "outside-in" de marketing implementadas por las mipymes del sector
comercial y de servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada
por el COVID -197?

° ¢, Como se relacionan las acciones empresariales desde la perspectiva
"outside-in" de marketing implementadas por las mipymes del sector comercial y de
servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-

197

1.5. ALCANCES Y LIMITACIONES DEL PROYECTO

En esta investigacion se analizaron las variables comerciales desde la
perspectiva “outside-in” de marketing aplicadas en las acciones de las mipymes del
sector comercial y de servicios en la ciudad de Puebla ante la pandemia provocada
por el COVID-19; que permitié identificar el conocimiento tacito — practico de los
empresarios y disefar la propuesta de modelo para las empresas de los sectores

involucrados.
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En este sentido, el trabajo de investigacion tuvo un alcance empirico. Ya que
se explord un tema poco estudiado en el ambito empresarial de marketing.

Determinando que los factores comerciales desde la perspectiva “outside-in”
en marketing, son acciones futuras que los empresarios de las mipymes del sector
comercial y de servicios deben implementar para hacer frente a la situacion de crisis
sanitaria que se vive por el COVID-19, que ha afectado a la economia empresarial
y personal del mercado.

Por otra parte, dentro de las limitaciones de este trabajo de investigacién, se
puede mencionar que se diseAd una propuesta de un modelo de variables
comerciales estratégicas desde la perspectiva "outside-in" de marketing, para las
acciones empresariales de las Mipymes del sector comercial y de servicios en la
ciudad de Puebla ante la pandemia provocada por el COVID-19. Que van desde la
capacidad perceptiva de los empresarios y la realizada comercialmente, que viven
los consumidores o clientes. Pero no la implementacion de las variables estudiadas,
es decir, no con implementar el modelo en las mipymes objeto de estudio porque
de ellas se tomaron los datos para ser recopilados, analizados y reestructurados en
un modelo, con la aportacion de una muestra de empresas, de las acciones
comerciales que aplicaron para sobrevivir durante la pandemia del COVID-19. La
investigacion, solo se enfocd a las mipymes del sector comercial y de servicios y no
a las grandes empresas, y que estan ubicadas en la ciudad de Puebla. Ademas,
que los empresarios al frente de estas empresas y sus clientes-consumidores
estuvieron dispuestos a contestar y ser participe de la técnica de recoleccion de
datos (encuesta), ya que el levantamiento se llevé a cabo durante la pandemia, lo

gue ocasiono la falta de disposicion por responder la encuesta de forma presencial;
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cabe mencionar, que en el modo online se pierde el interés por parte de los
encuestados. Esta limitacién fue debido a los recursos disponibles (financiero,
humano, tiempo y disponibilidad de los sujetos de estudio) para los desplazamientos

y tiempos requeridos en la realizacion de este trabajo de investigacion.

1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Fue viable el trabajo de investigacion que se llevd a cabo, debido a que se
contd con informacion necesaria proveniente de fuentes secundarias. Como se ha
explicado en la justificacion del proyecto doctoral, en la revision tedrica, existen
infinidad de investigaciones relacionadas con la competitividad, las estrategias y la
planeacién en las mipymes, tanto a nivel mundial como en México (Larios-Gomez,
2016, 2021). Pero existe un espacio cientifico no estudiado desde la perspectiva del
modelo outside-in, ya que las decisiones de marketing sobre si el enfoque de la
estrategia debe ser outside-in o inside-out y si la estrategia debe ser estatica o
dinamica, entendiendo que desde la naturaleza y la evolucion del marketing outside-
in (Hunt y Madhavaram, 2020; Baden-Fuller y Teece, 2020; Whitler y Puto, 2020;
Rust, 2020; Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015; Maranto-Vargas y Rangel, 2007;
Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021; Day y Moorman, 2010: Hunt
y Madhavaram; 2019, Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu et al., 2018; Musarra y
Morgan, 2020; Quach et al., 2019; Rust, 2019). Si bien, no es un tema comun o
estudiado masivamente, en la revision de la literatura en repositorios como Scopus,

Elservier y Emerald, se detecté un numero adecuado de investigaciones sobre el
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tema, pero para las grandes empresas y fuera de México. Solo se hallaron
investigaciones relativas a la situacion general de las mipymes en las instituciones
de gestidn econdmico-empresarial del pais, de los sujetos de estudio se encontraron
fuentes de reciente publicacion sobre aspectos econdmicos de las mipymes de los
sectores comercial y de servicios (INEGI, 2021).

Por otro lado, la investigacion de campo fue factible, debido a que, en funcion
de los recursos disponibles, a través del sistema de becas CONACYT. La cual se
apoy6 de un grupo de estudiantes universitarios de licenciatura y maestria de
diferentes universidades (BUAP, UVP, IEU), para la aplicacion de la encuesta,
después de que se les proporciondé una capacitacidon en la metodologia de la
investigacion doctoral. Asimismo, fue viable, porque se aplicé de manera local a
micro, pequefias y medianas empresas comerciales y de servicios en la ciudad de

Puebla.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo trata sobre una revision de la literatura del Modelo
Tedrico Outside-in Marketing, desarrollando el concepto, las teorias y los modelos
creados a partir de esta perspectiva nueva y reciente del marketing. Se exponen
perspectivas de la Teoria del Outside-in Marketing, como teoria reciente desde 2010
y que va en el aumento del interés por parte de los especialistas por la practica de
escuchar a los clientes y al mercado, en la co-creacién de valor mediante el
desarrollo de las relaciones con los clientes y los socios externos. A través de los
recursos y las capacidades internas para la competitividad de afuera (el cliente, los
competidores y el mercado) hacia adentro (los recursos propios de la empresa y sus

fortalezas), por parte de los académicos, empresarios y especialistas del marketing.

2. OUTSIDE-IN MARKETING

2.1 DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING ESTRATEGICO

Sheth, Gardner y Garrett a finales de la década de los afios ochenta,
describieron las Teorias del Marketing a través de su evolucion desde 1900, a la par
de las Teorias de la Administracion (Larios-Gomez y Giuliani, 2018). Estos autores
propusieron una tipologia de diferentes escuelas de pensamiento desde un enfoque
metateorico llamada Escuelas de Pensamiento en Marketing, teniendo sus origenes

en los primeros enfoques de las empresas que empezaban a producir y a producir
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—resultado de las nuevas teorias administrativas— y la necesidad de colocar su
producto en el mercado. Desde el inicio como en el desarrollo y la evolucion del
marketing desde 1860 hasta hoy (que conlleva consigo del desarrollo y propuesta
de teorias y escuelas del pensamiento), el marketing busca la satisfaccion del
cliente y la ventaja competitiva de la empresa (Kotler, 2020).

Como se muestra en la Tabla 1, las primeras acciones del marketing, estaban
dirigidas al producto, a la produccion en masa (de 1860 a 1920), basada en la Teoria
del Commodity, teniendo como foco el producto sin diferenciacion, para después
pasar a un periodo de ventas, donde la produccion en serie y por los resultados de
la industrializacion se orient6 la estrategia de marketing a la colocacion de productos
(bienes tangibles) para todos y en todos los lugares (de 1920 a 1940), siendo su
enfoque la transaccién comercial, que representa a la Teoria Funcional del
Marketing (Park, et al., 2017). A partir de los afios de 1940, el marketing empezo a
conformarse como disciplina y como funcién para los negocios (de 1940 a 1960),
es entonces que se habla de la Teoria Gerencial del Marketing y se caracteriza este
periodo porque empiezan a existir los primeros departamentos de Mercadotecnia
en las empresas (Gammp y Sauerbronn, 2021; Park, Phaal, Ho y O'Sullivan, 2020).

A partir de 1960, los modelos y teorias del marketing se enfocan y hacen
éenfasis en los productos de consumo durables, embalaje y comprensién del
comportamiento de los consumidores como parte de las decisiones estratégicas en
los negocios (Duffy et al.,2020). La Teoria del Comportamiento del Consumidor
surge y el marketing empezé a subdividirse para crear mercadotecnias
especializadas (de 1960 a 1990). Se empezd a hablar de mercadotecnia social y

dentro de esa subclasificacidon de la mercadotecnia politica con su variante de
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mercadotecnia gubernamental (1960-1970), de la mercadotecnia verde (1970-1980)
y de la mercadotecnia de servicios (1980-1990) (Larios-Gomez y Giuliani, 2018; Mu
et al., 2018; Hardy, 1981; Yang, Jiang, y Xie, 2019).

Desde la década de 1990, los retos a los que se enfrentan las empresas en
los mercados dinamicos (desde la globalizacién, la apertura de mercados
internacionales, el Internet de las cosas, el aprendizaje automatico y la inteligencia
artificial), se reconocen y aprovechan el valor del marketing, desde una nueva
perspectiva: el marketing estratégico (conocida como la estrategia de marketing).
Algunos autores definen la estrategia de marketing como la creacién de una
posicion unica y valiosa, que implica un conjunto de actividades diferentes (Corey,
2003). Barney (2001) define la estrategia de marketing como una estrategia que
integra los objetivos de marketing de una organizacion en un todo cohesionado. Del
mismo modo, Cravens (2000) sostiene que la estrategia de marketing proporciona
conceptos y procesos para obtener una ventaja competitiva ofreciendo un valor
superior a los clientes de la empresa desde adentro (teoria del inside-out). Sin
embargo, las cuestiones clave siguen siendo similares entre las distintas
definiciones en el sentido de que consideran el marketing como la creacion de una
oferta unica que el mercado necesita para que la rentabilidad de la empresa y la
satisfaccion del cliente, puedan lograrse simultaneamente como resultado. En
oposicion a estos puntos de vista, en la literatura de marketing se considera que la
estrategia emana del cliente (teoria del outside-in) (Day & Moorman, 2010; Mu,

2015).
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Tabla 1

Evolucién de la Teoria de Marketing

Teorias Aportacion Autores
Teoria del Las primeras acciones del marketing estaban (Larios-Goémez y
Commodity dirigidas al producto, a la producciéon en masa Giuliani, 2018).

(de 1860 a 1920)

Teoria Funcional
del Marketing

Periodo de ventas, donde la produccién en serie
y por los resultados de la industrializacion se
oriento la estrategia de marketing a la colocacion
de productos (bienes tangibles) (de 1920 a 1940)

(Park, Phaal, Ho
y O'Sullivan,
2020; Prado vy
Frogeri, 2017)

Teoria Gerencial
del Marketing

A partir de los afos de 1940, el marketing
empez6 a conformarse como disciplina y como
funcion para los negocios (de 1940 a 1960)

La Teoria del
Comportamiento
del Consumidor

A partir de 1960, los modelos y teorias del
marketing se enfocan y hacen énfasis en los
productos de consumo durables, embalaje y
comprension del comportamiento de los
consumidores como parte de las decisiones
estratégicas en los negocios

Gammp y
Sauerbronn,
2021; Park,
Phaal, Ho vy
O'Sullivan,
2020).

Duffy, Bruce,
Moroko y

Groeger, 2020).

El marketing
estratégico

Desde la década de 1990, los retos a los que se
enfrentan las empresas en los mercados
dinamicos (desde la globalizacion, la apertura de
mercados internacionales, el Internet de las
cosas, el aprendizaje automatico y la inteligencia
artificial), se reconocen y aprovechan el valor del
marketing

(Corey,  2003;
Barney, 2001;
Larios-Gémez y
Giuliani, 2018)

Fuente: Elaboracién propia con informacién de los autores mencionados.

2.2 MODELOS DE MARKETING ESTRATEGICO

El marketing para abordar una vision de estrategia, retoma su papel natural

como funcién que conecta con los clientes (Moorman y Rust, 1999; Olson, Slater,

Hulty Olson, 2018). Entonces, el intercambio inherente entre el pensamiento interno

y el externo, son enfoques de marketing fundamentales para desarrollar la
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estrategia y alcanzar la ventaja competitiva (Sinha y Sheth, 2018; Srivastava et al.,
2001; Kozlenkova et al., 2014). Entonces, el desarrollo de la estrategia de marketing
depende fundamentalmente de los recursos internos de la empresa, asi como del
entorno externo (Riezebos y Van der Grinten, 2012; Ulrich y Smallwood, 2007; Sinha
y Sheth, 2018). Es decir, los enfoques de marketing estratégico de las empresas
pueden ser outside-in, inside-out o mixtos.

Los tres componentes clave del marketing estratégico son la empresa, el
cliente y el competidor (Corey, 2003; El-Ansary, 2006; Durie y Andualem, 2018), lo
que permitira tener en cuenta las necesidades de los consumidores por parte de las
empresas al segmentar y dirigirse a ellos, de modo que la empresa tendra mejor
informacion para posicionar el producto, ver Figura 1. Estos tres pilares también
son importantes para la aplicacion eficaz de la estrategia de marketing, ya que
dictan para cada variable de formulacion el tipo de combinacion de marketing que
debe emplearse.

Figura 1

Componentes del Marketing Estratégico

Posicionamiento Mercado Meta

Competidor Empresa

Diferenciacion

Fuente: Elaboracién propia con informacion de (Corey, 2003; El-Ansary, 2006; Durie y
Andualem, 2018).
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La implementacion de la estrategia de marketing, es el proceso que convierte
las estrategias y los planes de marketing en acciones de marketing para lograr los
objetivos de marketing. Y su implementacion puede crear, comunicar y entregar el
valor propuesto al cliente, al mercado y la diferenciacion hacia el competidor. Por
lo tanto, la implementacién de las estrategias de marketing es la respuesta al
mercado dinamico a traves del mix marketing (precio, plazo, producto y promocion).
Que han sido tomadas como premisas endodgenas y exdgenas a la empresa.
Delineando el quehacer estratégico de la mercadotecnia a través de planes,
programas y acciones de mercadeo. Que a lo largo de la historia disciplinaria y
educativa de la mercadotecnia tanto, profesores, capacitadores, emprendedores y
hasta investigadores se han basado en una estructura rigida y a la vez flexible de
las P’s en el mix marketing.

Ante un mercado global altamente turbulento, es necesario un enfoque
dinamico en el que la formulacion y la implementacion de la estrategia se realicen
simultaneamente. Y dicha integracion debe ser continua (Menon et al., 2015). Estas
consideraciones de la empresa se conciben en términos de los modelos de activos
y capacidades de marketing. El activo de marketing se refiere a las dotaciones de
recursos que una empresa ha acumulado para los costos de los factores y el apoyo
de la direccion y, por otro lado, las capacidades de marketing unen estos activos y
permite que se desplieguen como ventaja para la empresa y también pueden ser
dificiles de identificar para la direccioén. Por lo tanto, la diferencia basica entre los
activos de marketing y las capacidades es la inimitabilidad, intangibilidad y no

comerciabilidad de las capacidades de marketing (Durie y Andualem, 2018).
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2.2.1 Modelo Activos de marketing

Los activos de marketing, se dan en funcion del presupuesto asignado al
marketing y de la importancia que la alta direccion otorga a la estrategia de
marketing. En consecuencia, las inversiones asignadas para el servicio a los
clientes, el desarrollo de nuevos productos, la creacion de una imagen de marca
sdélida, la promocion y la educacion de los clientes, la mejora de los canales de
distribucion, la investigacién de marketing y otros aspectos similares se incluyen en
los activos de marketing (Rust, 2020; Durie y Andualem, 2018).

La inversion de las empresas en activos de marketing, como la inversién en
investigacion de marketing, reduce la posibilidad de fracaso y aumenta la posibilidad
de éxito en el mercado, ya que la prediccion relativa de la investigacion de marketing
con respecto al mercado real es significativa y mayor. Los activos de marketing
abarcan las inversiones en la escala, el alcance y la eficiencia de las instalaciones
y los sistemas de equidad de marca y las consecuencias de las actividades de
localizacion, todas las cuales son condiciones de habilitacion y apoyo para que las
empresas desarrollen una ventaja competitiva. Por lo que, no invertir en activos de
marketing reduce la competitividad y puede llevar al fracaso al final (Lehmann,
2020).

La competitividad se desarrolla eligiendo una de las estrategias, ya sea de
costos, de diferenciacién o de enfoque, de tecnologia, de enfoque al consumidor,
de gestion del conocimiento de marketing o coparticipaciéon del cliente en la

estrategia de marketing (Porter, 1985, Menon et al., 2015; Durie y Andualem, 2018;
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Larios-Gomez, 2021). Entonces, la decision de elegir una de ellas debe basarse en
la informacion del mercado y en la consideracion de la fuerza interna de la empresa,
que exigen la inversion en activos de marketing. Y la fuerza interna de las empresas
no es otra cosa que el nivel requerido de habilidad, tecnologia y capacidad, todo lo

cual puede construirse invirtiendo en activos de marketing.

2.2.2 Modelo Capacidades dinamicas de marketing

En cuanto a las capacidades dinamicas de marketing, las empresas en la
mayoria de los casos, no son conscientes de sus capacidades ni las reconocen, por
lo que no las aprovechan en su intento de ser competitivas en el mercado. Las
empresas prestan poca o ninguna atencion a las capacidades de marketing, siendo
que las capacidades dinamicas de marketing son las habilidades y los
conocimientos de las personas, los recursos intangibles, el conocimiento tacito de
la empresa, los procesos y las actividades que permiten a la empresa aplicar su
estrategia de marketing y alcanzar sus objetivos, y que las empresas aprovechan.
Y estas pueden ser con o sin tecnologia (Menon et al., 2015; Durie y Andualem,
2018; Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).

Por lo tanto, la tarea de los directivos de marketing en el mercado dinamico
es determinar la mejor manera de mejorar y explotar estos recursos especificos de
la empresa, ya sea de forma virtual (digital), presencial (analoga) o hibrida (digital y
analoga). Lo que dependera de los recursos, esfuerzos y capacidades de las
empresas (Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020). Este argumento nos

permite afirmar que, en la medida en que los directivos integren de forma optima los
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recursos especificos de estas empresas, sus negocios seran competitivos vy
relevantes en el mercado, donde los especialistas en mercadotecnia adaptan las
estrategias, acciones y activos del marketing en versiones digitales. Pasando de
una tienda presencial a una tienda virtual, de una atencién por teléfono fijo a una
atencion via chat por internet o un movil (Larios-Gomez, 2021; Falahat, Ramayah,
Soto-Acosta y Lee, 2020). En estudios recientes (Kahn, 2018; Gault, 2018;
Rajapathirana y Hui, 2018; Margherita y HeikkilA, 2021; Falahat, Ramayah, Soto-
Acosta y Lee, 2020; Larios-Gomez, 2021) se ha establecido que el efecto de la
capacidad de innovacién en factores, desde las perspectivas administrativas,
tecnoldgicas, comerciales y mercadologicas de una empresa, repercute en la
competitividad de la misma.

Estas investigaciones realizadas desde hace mas de 30 afios, coinciden que
estos factores tienen un efecto positivo significativo en la competitividad de la
empresa, pero estas posturas estan dadas antes de la situacion de la crisis sanitaria
mundial que se vive actualmente por la pandemia del Covid-19 (Li et al., 2019; Hunt
y Madhavaram, 2020; Martin, Javalgi y Ciravegna, 2020; Margherita y HeikkilA,
2021). Es por esto, que en un nuevo marco analitico para comprender el mecanismo
que subyace al efecto de la capacidad dinamica de innovacién administrativa,
tecnoldgica (uso de software, hardware, redes sociales, internet, lectores digitales),
comercial (precios, investigaciones, competencia, nuevos mercados) y de
mercadotecnia (segmentos de mercados, comportamientos de consumo,
promocién y publicidad) de una empresa sobre la competitividad empresarial, se
han establecido nuevas politicas por parte del gobierno, la iniciativa privada y la

participacion del consumidor para mejorar el marco regulador del desarrollo
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empresarial. Y se entiende que una capacidad dinamica no es una solucién ad hoc
a un problema, sino un conjunto de habilidades y conocimientos repetibles y
profundamente arraigados que se ejercen a través de procesos que van desde
afuera hacia adentro y de adentro hacia afuera de la empresa, el mercado y el
consumidor (Kahn, 2018; Gault, 2018; Rajapathirana y Hui, 2018; Margherita y

HeikkilA, 2021; Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020; Larios-Gomez, 2021).

2.3 CAPACIDADES DINAMICAS COMO ORIGEN DEL OUTSIDE-IN Y DEL

INSIDE-OUT MARKETING

En los ultimos diez afos, se ha hablado del fin de la ventaja competitiva
(McGrath 2013), o mas exactamente, del fin de las ventajas defendibles,
permanentes y duraderas, como lo fueron en los afios de 1980 los precios, en 1990
el costo de produccién y en los afios 2000 la tecnologia (D'Aveni, 1994; Papadas,
Avlonitis, y Piha, 2019; Larios-Gémez, 2020). En la actualidad, se menciona que
son ventajas transitorias, temporales y de corta duracién, debido a que ahora se
trata de entornos de mercados hipercompetitivos en los que las ventajas se crean,
se implementan y caducan rapidamente (Larios-Gomez, 2020).

Se buscan estrategias para ventajas competitivas sostenibles para la
mayoria de las empresas y no supervivir a través de las oportunidades efimeras que
se presentan en el mercado o por las fallas de los competidores (McGrath 2013;
Mufoz y Kimmitt, 2019). En un entorno de ventajas temporales, como el que ahora
viven las empresas, los lideres empresariales, investigadores y profesionistas-

especialistas en negocios, deben ser capaces de reconfigurar continua y
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permanentemente para afianzar las ventajas, a través de la reconfiguracién de los
activos, las personas, las capacidades y el conocimiento, o que permite la transicion
de una ventaja a otra (Papadas, Avlonitis, y Piha, 2019; Larios-Gémez, 2020).

Desde la vision de Kozlenkova et al. (2013), se genera una ventaja
competitiva sostenible que no solo sucede cuando los recursos son valiosos, raros
e imperfectamente imitables. Sino también, se genera una ventaja cuando la
organizacion de la empresa permite explotar el potencial del recurso de las
actividades de marketing, como las marcas y las relaciones con los clientes. Siendo
este proceso posible, debido a las capacidades dinamicas que crean, ajustan y
mantienen la relevancia del stock de capacidades. Como fuerzas que se ven
reflejadas en la capacidad empresarial de las estrategias tecnoldgicas para la
comercializacion, en la innovacion, en la relacion costo-precio y en la
autopercepcidn empresarial relacionados con el marketing (Larios-Gomez, 2021;
Zhang y Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018). Es asi que, las
capacidades dinamicas son una categoria de recursos (Kozlenkova et al., 2013) que
permiten la adecuacion de la organizacién y ayudan a dar forma al entorno de
manera ventajosa (Teece, 2009):

(1) Detectando los cambios organizativos que podrian ser amenazas u
oportunidades mediante el escaneo, la busqueda y la exploracion a
través de los mercados y las tecnologias,

(2) Respondiendo a los cambios mediante la combinacion y la
transformacion de los recursos disponibles en formas nuevas y diferentes
o incluso afiadiendo nuevos recursos a través de asociaciones de alianza

o adquisiciones, y
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(3) Seleccionando la configuracion organizativa y el modelo de negocio para
la entrega de valor econdmico a los clientes y luego capturando el
beneficio econémico.

En los afios 1990, el marketing y sus estrategias han facilitado la actuacion
de las Mipymes para una ventaja competitiva duradera (Barney, 1991; Miller,
Eisenstat y Foote, 2002; Russell, 1999; Srivastava, Shervani y Fahey, 1998). Y
recientemente, las fuentes de informacion en relacion con el marketing como parte
de estas capacidades dinamicas (Rajapathirana y Hui, 2018; Baden-Fuller y Teece,
2020) han presentado un giro desde la perspectiva de la innovacion. Considerando
la importancia de su aplicacion y estudio desde un enfoque de mercado y del
entorno externo de la empresa para mejorar el producto, el entendimiento del
consumidor y la innovacion de la empresa para el rendimiento general hacia la
competitividad (Calantone et al, 2010; Cano, Carrillat y Jaramillo, 2004, Ellis, 2006;
Grinstein, 2008; Kirca, Jayachandran, y Bearden, 2005; Larios-Gémez, 2016a).

El enfoque de mercado desde el fundamento del desarrollo de la
investigacion -de mercados- sugiere el impacto y grado de participacion de todas
las areas de la empresa relacionadas directa o indirectamente con la atencion al
cliente, con las actividades innovadoras y la naturaleza de su orientacion al mercado
(Atuahene-Gima, 1996, 1995; Frambach et al., 2003; Grinstein, 2008; Tyler y
Gnyawali, 2002). En la revision de la literatura, Kirca et al. (2005) menciona que el
17% de las consecuencias de la orientacion al mercado se relacionan con el
rendimiento de la innovacion en la atencion al cliente, la satisfaccion del consumidor
y la lealtad de los clientes. Day (1994), en este sentido asegura que una empresa

orientada al mercado, desde una visidn flexible y adaptable, "mantiene un enfoque
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principal en el entorno externo" (p. 54), que desde una orientacion hacia el exterior
las empresas logran una ventaja competitiva al anticiparse a las necesidades del
mercado. Incluyendo la anticipacion a los competidores, estableciendo asi
relaciones duraderas con los clientes y otros miembros o involucrados en el proceso
de comercializacion de la empresa, como los clientes, los proveedores, los
competidores y los acreedores (stakeholders) (Day, 1994; Hunt y Madhavaram,
2019; Larios-Gomez, 2019).

Entonces, el desarrollo de la estrategia de marketing depende
fundamentalmente de los recursos internos de la empresa, asi como del entorno
externo (Riezebos y Van der Grinten, 2012; Ulrich y Smallwood, 2007; Frau, Moi y
Cabiddu, 2020).). Desde esta perspectiva, existen dos escuelas de pensamiento de
marketing, la estrategia inside-out (10) y la outside-in (Ol). Donde desde el enfoque
outside-in, las empresas explotan los insumos externos como los clientes, los
competidores y los proveedores (Mu, Bao, Sekhon, Qi, y Love, 2018; Musarra y
Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven y Palmatier, 2019; Rust, 2019),
ademas del conocimiento externo la innovacidén abierta (Chesbrough, 2020) a
través de la recopilacion de la informacion que proporciona el cliente y el mercado
(Carter, Grover y Thatcher, 2011; Saeed, Yousafzai, Paladino y De Luca, 2015; Frau
et al., 2019) para ajustar los recursos y capacidades internas y adaptarse a los
cambios del entorno (Day y Moorman, 2011; Mu, Bao, Sekhon, Qi, y Love, 2018;
Musarra y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven y Palmatier, 2019; Rust,
2019).

Por el contrario, desde el enfoque inside-out, las empresas aprovechan sus

recursos internos unicos e insustituibles para hacer frente a las ocasiones y
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amenazas externas. Y puede hablarse de un tercer enfoque que, con el tiempo,
estas dos perspectivas se han fusionado (Barney, 2014; Combs y Ketchen Jr, 1999;
Kozlenkova, Samaha, y Palmatier, 2014; Makadok, 2001; Randall, Day, y Moorman,
2013; Frau y Cabiddu, 2016; Musarra y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee,
Weaven y Palmatier, 2019; Rust, 2019), que combina los beneficios de los enfoques
outside-in y inside-out, dando como resultado el enfoque mixto.

El marketing, como disciplina académica y de gestidn, se ocupa
fundamentalmente de comprender a los consumidores y de permitir que las
empresas aprovechen los conocimientos de los consumidores para ofrecer valor y
lograr de forma sostenible resultados eficientes en el mercado (Day y Moorman,
2010; Vargo y Lusch, 2014; Mu, Bao, Sekhon, Qi, y Love, 2018; Musarra y Morgan,
2020). Sin embargo, las preferencias y los comportamientos de los consumidores
no se definen unicamente en funcién de sus transacciones y relaciones comerciales,
gue a menudo se observan a través de la lente estrecha de un Unico constructo
estilizado (Houston, 2016; McAlister, 2016).

El consumo y los consumidores estan entrelazados con la sociedad
contemporanea, y los consumidores son entidades vivas complejas que
evolucionan constantemente bajo la influencia de factores macro mas alla del
entorno comercial inmediato. A medida que los cambios tecnoldgicos,
empresariales y socioeconomicos se aceleran e influyen en las estructuras de
mercado, las experiencias de los consumidores y las fuerzas competitivas, la
capacidad de las empresas para entender, anticipar y adaptarse a estos cambios
es fundamental para el éxito sostenible. Un desarrollo tedrico importante es el

concepto de la perspectiva outside-in de la empresa, que ha gozado de creciente
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popularidad en los ultimos afos (Day y Moorman, 2010; Hunt y Madhavaram, 2019;
Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu, Bao, Sekhon, Qi, y Love, 2018; Musarra y

Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven y Palmatier, 2019; Rust, 2019).

2.3.1 Diferencias entre el Outside-in marketing y el Inside-out marketing

La funcion principal de la empresa, cualquiera que sea su enfoque (publica,
privada o social) o tamano (micro, pequefia, mediada o grande), esta compuesta
por dos enfoques: uno con la funcidn interna (inside) centrada en la eficiencia de los
recursos o activos propios de la empresa, y otro con la funcidn externa (outside)
centrada en las ventas y el servicio, a través del consumidor, el mercado y la
competencia. La funcidn externa es la que interactua directamente con el cliente, y
por tanto tiene un conocimiento mas profundo de las necesidades y deseos del
mismo. Mientras que la funcidn interna interactua indirectamente con el cliente a
través del desempefio de todos los empleados al realizar sus actividades que
involucran la produccidon del producto que va a satisfacer al cliente (Mu, Bao,
Sekhon, Qi, y Love, 2018; Musarra y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven
y Palmatier, 2019; Rust, 2019).

Las dos funciones son bastante diferentes, por su origen o enfoque, pero en
el intercambio comercial entre el interior y el exterior, también pueden ser diferentes
entre las empresas con la produccion de bienes en relacion a las empresas de
servicios. Aunque, estudiosos y profesionales del marketing consideran que ambos

enfoques de marketing son fundamentales para desarrollar la estrategia y alcanzar
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la ventaja competitiva (Srivastava et al., 2001; Kozlenkova et al., 2014). Los
enfoques de marketing que las empresas pueden desarrollar en su estrategia de
marketing son el outside-in, inside-out, y puede existir un tercero siendo el enfoque
mixto (ambos, tanto interno como externo). Las diferencias entre estas dos teorias,

se pueden observar en la Tabla 2.

2.3.2 Perspectiva outside-in marketing

Las empresas pueden trabajar en sus estrategias de marketing desde una
perspectiva outside-in cuando estructuran la estrategia de marketing considerando
principalmente la dinamica del entorno externo (Baden-Fuller, 1995; Day vy
Moorman, 2011; Lillis y Lane, 2007; D'Aveni, 1994; Chong, Bian y Zhang, 2016).
Por ejemplo, la supervisidn de los clientes permite recopilar informacién sobre las
nuevas oportunidades de mercado y los cambios en las necesidades de los clientes
(Kohli y Jaworski, 1990; Nakata y Zhu, 2006), logrando un rendimiento superior y el
valor del cliente (Day y Moorman, 2011; Finne y Gronroos, 2017). Mientras que la
supervision de la competencia facilita la evaluacion de los recursos y capacidades,
los puntos fuertes y los puntos débiles de los competidores, para ajustar las
estrategias en consecuencia (Porter, 1985).

Con la supervision de la cadena de suministro, esta teoria permite aprovechar
los cambios que se producen en los proveedores y distribuidores (por ejemplo,
nuevos materiales o productos) (Tracey et al., 2005; van Lakerveld y van Tulder,
2017). Mientras que la supervision del cambio tecnologico fomenta el

aprovechamiento proactivo de las innovaciones tecnoldgicas en la industria en
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relacion con los competidores (Carter et al., 2011). La supervision del entorno
externo también incluye el seguimiento del conocimiento externo fuera de las
fronteras de la empresa y de la industria, para desarrollar las capacidades basadas
en el mercado para absorber y explotar dicho conocimiento.

El enfoque outside-in tiene como objetivo proporcionar la satisfaccion de las
partes interesadas externas (por ejemplo, clientes, accionistas, proveedores,
acreedores) para entregar ofertas valiosas en la satisfaccion de sus necesidades
(Holmemo, Rolfsen, y Ingvaldsen, 2018; Ordanini et al., 2014; Schulz, Jonker, y
Faber, 2018). Por lo tanto, las empresas deben desarrollar capacidades y activos
adecuados basados en el mercado. Las capacidades basadas en el mercado son
las experiencias en marketing que reunen el conocimiento del mercado para adaptar
la empresa a los mercados en evolucion. Y los activos basados en el mercado, como
los canales, las marcas, la reputacion y la cartera de clientes, que impulsan la
productividad y el rendimiento en el mercado. Lo que desencadena la innovacion en
funcién de la demanda y la innovacién abierta (Pérez, Dos Santos Paulino, y
Cambra-Fierro, 2017; Frau et al., 2019; Chesbrough, 2003; Yamin y Kurt, 2018).
Ejemplos practicos son la innovacion tecnologica, de productos/servicios y de
procesos/actividades.

En el outside-in, la innovacion tecnoldgica se refiere a nuevas herramientas
o dispositivos e incluye mejores soluciones para necesidades unicas del mercado,
explicitas o tacitas. Cuando las empresas hacen frente a los cambios del mercado,
innovan sus productos y servicios en funcion de las aportaciones de los clientes o

de las partes interesadas y, en consecuencia, modifican su modo de produccion y/o
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la asignacion de los trabajadores (innovacion de producto/servicio y de
proceso/actividad (Frau et al., 2019; Chesbrough, 2003; Yamin y Kurt, 2018).

Es asi, que el Modelo Teodrico del outside-in esta relacionado con los
conocimientos sobre las necesidades expresas y latentes de los clientes y sobre las
capacidades, estrategias y productos de los competidores, y esta relacionado
estrechamente con el valor superior de la marca para los clientes. Asimismo, se
relaciona con la importancia de la posicion en el mercado del producto final y la
relacidon directa con la rentabilidad futura, que recae con la competitividad de la
empresa (Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro, 2017; Frau et al., 2019;

Chesbrough, 2003; Yamin y Kurt, 2018).

2.3.3 Perspectiva Inside-out marketing

La orientacion inside-out, esta teoria con su perspectiva de adentro hacia
afuera, solo se centra en la empresa hacia los mercados en los que compite de
forma directa y la interaccion de la empresa con las entidades de su entorno externo.
Las empresas aprovechan la propiedad y la capacidad internas de la compaiiia para
moldear sus estrategias de marketing respectivamente, utilizan un enfoque de
adentro hacia afuera (Frau et al., 2019; Yamin y Kurt, 2018).

Una caracteristica clave del enfoque inside-out es la eficiencia interna, es
decir, la capacidad de sacar provecho de la relacion entre su producto y los recursos
necesarios, aumentando asi la rentabilidad global. Se enfoca a la precision, la
flexibilidad y a la estrategia de cero defectos en la produccion, la entrega y la

posentrega son algunas de las practicas destinadas a mejorar la eficiencia interna
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y la productividad. La eficiencia interna puede dividirse en eficiencia de recursos,
procesos, actividades y organizacion. Para aumentar la eficiencia de un recurso, la
empresa busca una mejor practica para establecer y aplicar sus activos tangibles e
intangibles, y reducir los costes para aumentar sus ingresos y evitar la co-
destruccion de valor (Cabiddu et al., 2019). La eficiencia de la actividad y del
proceso indica las acciones y los procedimientos que los empleados realizan a
través de su trabajo.

Mientras que la eficiencia de la organizacion es la forma en que una empresa
coordina a los empleados en grupos y su relacion jerarquica (Carter et al., 2011;
Nilsen, 2017). Al referirse al enfoque de adentro hacia afuera, los estudiosos
destacan la dotacion de recursos o el activo de la empresa en cuanto a la calidad
de los recursos (conjunto y disefio) y la cantidad. El enfoque inside-out se apoya en
los recursos y capacidades distintivos (Bridson y Evans, 2018; Teece, 2020).

Un activo es unico cuando es propiedad de la empresa, o rara vez aparece
en la industria respectiva. La empresa necesita implementar una actividad particular
mejor que su competencia para tener una capacidad distintiva. Es asi, que la
empresa puede evitar ser imitada por la competencia, si desarrolla sus capacidades
y activos distintivos, y puede establecer una superficie para convertirse en una
empresa mas detectable, distinguible y relevante (Durie y Andualem, 2018).
Es decir, el inside-out tiende a la satisfaccion de las partes interesadas internas
(Aerts, Dooms y Haezendonck, 2015; Lillis y Lane, 2017; Nilsen, 2017). Como son
los propietarios de la empresa, los trabajadores y los directivos.

En concreto, por un lado, los propietarios exigen el reembolso de sus

inversiones y un aumento continuo de la tasa de ingresos a largo plazo. Por otro
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lado, los trabajadores exigen un trabajo y unos ingresos fiables, una mejora de las
circunstancias laborales y tareas desafiantes (Burmann, Hegner y Riley, 2009;
Burmann, Jost-Benz y Riley, 2009; Yang, Jiang y Xie, 2019) para crecer y
convertirse en un empleado clave de la empresa. Por ultimo, los directivos desean,
por ejemplo, crear marcas de alto rendimiento.

El inside-out es un enfoque de empuje tecnoldgico, lo que significa que la
empresa insta a lanzar al mercado una innovacion tecnoldgica preparada por su
equipo interno sin tener en cuenta que la innovacion no es demandada por sus
clientes. Y se centra en las estrategias basadas en el conocimiento interno (Nonaka,
Toyama y Konno, 2000; Gong, Simpson, Koh y Tan, 2018), desarrollado y
compartido dentro de los limites de la empresa y, en particular, por los empleados,
incluyendo no soélo a los asociados de la unidad de investigacion interna, sino
también a los demas implicados en la produccion de conocimiento (Barney, 2014;
Saeed, Yousafzai, Paladino y De Luca, 2015; Srivastava, Fahey y Christensen,

2001; Frau y Cabiddu, 2016; Yang, Jiang y Xie, 2019).

Tabla 2

Diferencias entre el Outside-in y el Inside-out

TEORIA OUTSIDE-IN TEORIA INSIDE-OUT AUTORES

De afuera hacia adentro De adentro hacia afuera (Holmemo, Rolfsen, y
Ingvaldsen, 2018; Ordanini et
al., 2014; Schulz, Jonker, vy
Faber, 2018; Paladino y De

Luca, 2015; Frau et al., 2019)

Centrada en la eficiencia
de los recursos o activos
propios de la empresa.

Centrada en las ventas y el
servicio, a través del
consumidor, el mercado y
la competencia.

Proporciona la

Desarrolla la eficiencia (Carter et al., 2011; Holmemo,

satisfaccion de las partes
interesadas externas
(clientes, proveedores,
acreedores) para entregar
ofertas valiosas en la

interna de la empresa para
la capacidad de
aprovechar la relacion
entre su producto y los
recursos necesarios
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satisfaccion de
necesidades
Desarrolla capacidades y
activos adecuados
basados en el mercado.
Las empresas explotan los
insumos externos como
los clientes, los
competidores y los
proveedores ademas del
conocimiento externo la
innovacién abierta para
ajustar los recursos vy
capacidades internas y
adaptarse a los cambios
del entorno.

Sus

Se apoya de la dinamica
del entorno externo.

Recopila informacion
sobre las nuevas
oportunidades de mercado
y los cambios en las
necesidades de los
clientes.

Fomenta el
aprovechamiento
proactivo de las

innovaciones tecnologicas
en la industria en relacion
con los competidores.

Hace uso de nuevas
herramientas o]
dispositivos e incluye

mejores soluciones para
necesidades unicas del
mercado, explicitas o
tacitas

aumentando asi la
rentabilidad global.

Aprovechar los recursos
internos de las empresas
que son Unicos e
insustituibles para hacer
frente a las ocasiones y
amenazas externas. Sin
tomar en cuenta la
informacion de los
clientes, toman decisiones
de marketing con base en
sus fortalezas en las
diferentes areas de la
empresa (producciéon y
Recursos humanos).

Se apoya en los recursos y
capacidades distintivos.

Un activo es unico cuando
es propiedad de la
empresa. Y considera que
la empresa necesita
implementar una actividad
particular mejor que su
competencia para tener
una capacidad distintiva.

La empresa puede
explotar una tecnologia
desarrollada internamente
a través de la I1+D para

reducir los costos de
produccién 'y promover
nuevas iniciativas de

marketing (lanzamiento de
un nuevo producto).

Es un enfoque de empuje
tecnoldgico, lo que
significa que la empresa
insta a lanzar al mercado
una innovacion
tecnoldgica preparada por
su equipo interno sin tener

en cuenta que la
innovacion no es
demandada por  sus
clientes.

(Hunt y Madhavaram, 2019;
Moorman y Day, 2016; Mu,
2015; Mu, Bao, Sekhon, Qi, y
Love, 2018)

(Bridson y Evans, 2018; Finne y
Gronroos, 2017 (Tracey et al.,
2005; van Lakerveld y van
Tulder, 2017).

De Luca, 2015; Srivastava,
Fahey y Christensen, 2001;
Frau y Cabiddu, 2016; Yang,
Jiang y Xie, 2019

(Pérez, Dos Santos Paulino, y
Cambra-Fierro, 2017; Frau et
al., 2019; Chesbrough, 2003;
Yamin y Kurt, 2018)

Fuente: Elaboracion propia con informacion de los autores mencionados.
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2.4 RELEVANCIA DEL OUTSIDE-IN MARKETING

La Teoria del Outside-in Marketing es reciente y surge en 2010 y va en el
aumento del interés por parte de los especialistas en los recursos y las capacidades
internas para la competitividad, por parte de los académicos, empresarios y
especialistas del marketing. Con el objetivo de buscar ventajas competitivas
sostenibles como prioridad estratégica para la supervivencia de la empresa (Hunt y
Madhavaram, 2019; Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu, Bao, Sekhon, Qi, y Love,
2018; Musarra y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven y Palmatier, 2019;
Rust, 2019).

En la empresa misma, el outside-in y el inside-out chocan culturalmente y se
contraponen estratégicamente, sobre todo en el ambito de los servicios. Los
avances tecnologicos en las comunicaciones y la tecnologia de la informacion han
permitido estrechar las relaciones con los clientes y los grandes datos para
gestionar esas relaciones (Rust, 2019).

Las investigaciones realizadas por varios autores (Hunt y Madhavaram,
2019; Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu, Bao, Sekhon, Qi, y Love, 2018; Musarra
y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven y Palmatier, 2019; Rust, 2019),
han aportado pruebas solidas de que la orientacidén hacia el exterior conduce a la
innovacion. Lo que permite a las empresas responder a los cambios del mercado
con rapidez y precision, con un conocimiento alto de los clientes para idear ofertas
innovadoras continuas y oportunas (Han, Kim y Srivastava, 1998; Lukas y Ferrell,
2000; Pelham, 1997; Atuahene-Gima, Slater y Olson, 2005; Slater y Mohr, 2006;

Hunt y Madhavaram, 2019; Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu, Bao, Sekhon, Qi,
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y Love, 2018; Musarra y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven y Palmatier,
2019; Rust, 2019).

La perspectiva outside-in desplaza el enfoque directivo fuera de los limites
tradicionales de la empresa para facilitar la comprensién de las fuerzas externas
que pueden influir significativamente en el rendimiento de la empresa y ampliar el
conocimiento de como los diferentes participantes dentro y fuera de la empresa
interactuan para crear valor. Los beneficios de la perspectiva externa son la mejora
de la deteccion del mercado, la captacion de clientes y la vinculacion de los socios
(Musarra y Morgan, 2020; Quach, Thaichon, Lee, Weaven y Palmatier, 2019; Rust,
2019). La perspectiva outside-in existente suele centrarse en factores del mercado
como las tendencias tecnoldgicas y las actividades de la competencia.

Sin embargo, dado que los consumidores estan mas informados e
influenciados por las megatendencias del entorno externo, creemos que las
estrategias de las empresas modernas deben tener en cuenta un conjunto mas
amplio de macrofactores mas alla de estas fuerzas del mercado. Nos basamos en
la perspectiva outside-in examinando los desarrollos sustanciales en los
macrocontextos, asi como sus trayectorias en el futuro, y consideramos cémo estas
megatendencias afectan a los comportamientos de los consumidores y a la
capacidad de las empresas para tener sentido del mercado tanto a corto como a
largo plazo (Hunt y Madhavaram, 2019; Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu, Bao,
Sekhon, Qi, y Love, 2018).

El marketing ha evolucionado a nuevas perspectivas organizativas para
determinar la presencia de estas fuerzas externas de la empresa o estrategia desde

afuera. Desde el concepto tedrico significativo de la perspectiva outside-in de la
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empresa (Day y Moorman, 2010: Hunt y Madhavaram; 2019, Moorman y Day, 2016;
Mu, 2015; Mu et al., 2018; Musarra y Morgan, 2020; Quach et al., 2019; Rust, 2019),
esta perspectiva desplaza el enfoque de la gestion fuera de los limites tradicionales
de la empresa para facilitar la comprensién de las fuerzas externas que pueden
influir significativamente en el rendimiento de la empresa y ampliar el conocimiento
de como los diferentes participantes dentro y fuera de la empresa interactuan para
crear valor en tiempos de crisis.

Estas fuerzas, como se ha explicado en parrafos anteriores, se ven reflejadas
en la capacidad dinamica empresarial: de las estrategias tecnoldgicas para la
comercializacion, en la innovacion, en la relacion costo-precio, en la autopercepcion
empresarial relacionados con el marketing (Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson
IV,2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018). El enfoque de las capacidades
dinamicas también es susceptible de una miopia implicita de adentro hacia afuera.
Se reconoce que la deteccion y la exploracidon deben hacer hincapié en la necesidad
de

...definir los rasgos de gestidn, los sistemas de gestién y los disefios

organizativos que mantendran a la organizacién alerta ante las oportunidades

y las amenazas, le permitiran ejecutar las nuevas oportunidades y, a

continuacion, se transformaran constantemente para mantenerse en la cima.

(Teece 2020, p. 206).

Esta visidn basada en los recursos es que los recursos escasos, inimitables
y valiosos existen para ser utilizados, y la tarea de la direccion es mejorar y explotar
plenamente estos recursos. Lo que conlleva a mejorar la eficiencia interna y la

reduccion de costes a corto plazo. Sin embargo, como punto de partida para el
43



pensamiento estratégico de marketing, estas acciones se inician mediante
actividades de exploracion conscientes realizadas por la empresa. Un enfoque de
la estrategia desde afuera comienza con el mercado, cdmo y por qué estan
cambiando los clientes y de identificar a los nuevos competidores (Gupta et al.,
2020; Ahmedova, 2015; Caballero-Morales, 2021).

El enfoque de las capacidades dinamicas desde la perspectiva del marketing,
busca la estrategia desde adentro hacia afuera de la capacidad de la empresa para
anticiparse a los rapidos cambios del mercado y obtener una ventaja temporal al ver
las oportunidades antes que sus rivales. Por lo que, lo que hay que cultivar son las
capacidades de adaptacion que aumentan y mejoran las capacidades dinamicas al
empezar desde afuera hacia adentro. Desde las tres corrientes de pensamiento de
marketing estratégico: 1) las capacidades adaptativas de marketing, 2) las
capacidades dinamicas y 3) la teoria de la ventaja de los recursos (R-A), determinan
en la actual economia dinamica, hipercompetitiva y global, que la estrategia debe
centrarse a una constante innovacion (renovacion, reingenieria o cambio) de las
empresas ante el mercado competitivo. Estas tres corrientes influyen en las
decisiones de marketing sobre si el enfoque de la estrategia debe ser outside-in 'y
si la estrategia debe ser estatica o dinamica, entendiendo que desde la naturaleza
y la evolucion del marketing outside-in.

Por lo tanto, se toma esta teoria del outside-in contemplando las tres
corrientes del pensamiento estratégico, desde su naturaleza en el empresario de la
Mipyme mostrando como han evolucionado las estrategias relacionadas con ellas a
lo largo del tiempo (antes de la pandemia y después de la pandemia del Covid-19).

Desde la revision teorica, existen infinidad de investigaciones relacionadas con la
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competitividad, las estrategias y la planeacion en las Mipymes, tanto a nivel mundial
como en México (Larios-Gémez, 2016). Pero existe un espacio cientifico no
estudiado desde la perspectiva del modelo outside-in.

La evidencia de la literatura de frontera sugiere que debemos centrarnos en
las necesidades del mercado para crear valor para el cliente y ventajas para la
empresa. Es decir, desde un enfoque de estrategia desde fuera (Ol -por su
significado en inglés outside-in), 1o que produce un rendimiento superior de la
empresa. Sin embargo, Whitler y Puto (2020), mencionan que a pesar de las
ventajas reconocidas del enfoque de la estrategia outside-in, todavia no se ha
impactado en los profesionales del sector de marketing en la empresa.

A falta de una visién formal sobre como surge un enfoque de la estrategia
de outside-in en toda la empresa, introducimos la premisa de que una practica en
toda la empresa requiere la influencia de quienes estan en la cima de la jerarquia
de la empresa, es decir, su Consejo de Administracion. Por lo que si el concepto de
outside-in es a la vez “(1) de naturaleza estratégica y no tactica, y (2) de ambito
empresarial y no de funcion especifica” (Whitler y Puto, 2020, p. 105), por ejemplo,
el marketing, entonces la adopcion por parte de la empresa requiere la aceptacion
del Consejo de Administracion, si no la promocion y el liderazgo en las capacidades
dinamicas comerciales de la organizacion. Las capacidades adaptativas segun Day
(2011), permite a una empresa ajustarse mas rapidamente a los mercados en rapida
evolucion y los beneficios de estas capacidades de adaptacion solo se
materializaran en las organizaciones que tengan una capacidad dinamica para

reconfigurar los recursos tangibles e intangibles:
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e Aprendizaje de mercado vigilante que mejora los conocimientos
profundos del mercado con un sistema de alerta previa para
anticiparse a los cambios del mercado y sacar a la luz las necesidades
insatisfechas.

e Experimentaciéon de mercado adaptativa que aprende continuamente
de los experimentos planificados.

e Marketing abierto que forja relaciones con socios que estan mas en
sintonia con los cambios del mercado, como los derivados de los

nuevos medios de comunicacion y las tecnologias de redes sociales.

2.4.1 Modelo mental del Outside-in Marketing enfocado al cliente

La principal responsabilidad de un directivo es identificar y construir ventajas
competitivas sostenibles y guiar a la organizacién hacia su consecucion (Oliver,
1997). Estas ventajas se encuentran en la interseccion de tres ambitos, areas que
(Collis y Rukstad, 2008; Quacha et al., 2020; Bao, Sekhon y Qi, 2018):

o Reflejan las necesidades de los clientes;
e Estan fuera del alcance de las capacidades de los competidores, pero; y
e Estan dentro del alcance de las capacidades de la empresa

Para que la organizacion adquiera una ventaja competitiva, el directivo debe
considerar tanto los factores relacionados con la empresa como con el mercado.
Aunque todos estos ambitos son cruciales para el éxito, los directivos deberian

centrarse en sintonizar sus organizaciones con el primer ambito de sus
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organizaciones para que estén mas en sintonia con el primer ambito, el de las
necesidades de los clientes.

Las representaciones internas de los ejecutivos, como sus modelos
mentales, son de vital importancia. Estas representaciones determinan la forma en
que los ejecutivos toman decisiones, politicas e inversiones (Adner y Helfat, 2003;
Birshan et al., 2014; Day y Nedungadi, 1994; Narayanan et al., 2011; Strandvik et
al., 2014; Quacha et al., 2020; Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd y Foroudi,
2020; Ahmedova, 2015) y, en consecuencia, definen las propuestas de valor para
el cliente (CVP, por su origen en inglés: Customer value propositions) dentro de sus
organizaciones. Por ejemplo, los modelos mentales pueden influir en las prioridades
de los directivos, como la busqueda de la satisfaccion y la retencion de los clientes
o la reduccion de los costes (Rust et al., 2016; Quacha et al., 2020; Musarra y
Morgan, 2020; Quach et al., 2019; Rust, 2019).

Como los modelos mentales incluyen la estructura y el contenido del
conocimiento, asi como los procesos de conocimiento, los modelos mentales de los
ejecutivos pueden caracterizarse como orientados hacia dentro o hacia fuera. Estas
dos orientaciones se han utilizado en la literatura de gestion para caracterizar si la
estrategia, las capacidades de marketing, la marca y los modelos mentales parten
de un punto de partida interno (la empresa) o externo (el mercado) (Day, 1994;
Greenley et al., 2005; Hooley et al., 2001; Saeed et al., 2015; Duffy, Bruce, Moroko
y Groeger, 2020; Sinha y Sheth, 2018).

En la orientacidn de adentro hacia afuera, los debates estratégicos se centran
en los recursos, los productos y las capacidades de la empresa. Los ejecutivos

comienzan por identificar los activos y capacidades de la empresa y, a continuacion,
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buscan mercados y estrategias potenciales para aprovechar estos recursos unicos
(Hooley et al., 2015). Deciden qué actividad principal o categoria de productos en la
que operar, alimentadas por la comprension de las competencias actuales de la
organizacion. Se centran en aprovechar los activos actuales, mejorar la
productividad y maximizar la cuota de mercado. Las decisiones de adentro hacia
afuera implican la gestion financiera, recursos humanos, control de costes y
desarrollo tecnoldgico (Day, 1994; Hooley et al., 2001; Greenley et al., 2005; Durie
y Andualem, 2018; Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).

Por el contrario, un enfoque outside-in de la estrategia empresarial toma el
mercado como punto de partida. En esta situacion, los ejecutivos comienzan por
interpretar cdmo estan cambiando las necesidades de los clientes, como se
comportan los competidores y como perciben los clientes de la empresa sus
propuestas de valor (Day y Moorman, 2013; Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos
Paulino, y Cambra-Fierro, 2017). Con esta informacion, la empresa anticipa los
cambios en el mercado y desarrolla nuevas capacidades y propuestas de valor (Day
y Moorman, 2010). Ademas, segun esta orientacion, los activos valiosos surgen de
las interacciones de la empresa con los agentes del mercado (Day, 1994; Greenley
et al., 2005; Hooley et al., 2001; Hult y Ketchen, 2001; Saeed et al., 2015; Quacha
et al., 2020; Duffy, Bruce, Moroko y Groeger, 2020; Sinha y Sheth, 2018).

Los conocimientos del mercado y las relaciones con los clientes y los canales,
asi como las marcas, se consideran activos valiosos que los directivos deben
desarrollar, proteger y aprovechar (Day y Moorman, 2010). Un conocimiento
profundo de los clientes y sus necesidades expresas e implicitas, asi como sus

procesos de creacion de valor, son vitales para el éxito de la empresa (Payne et al.,
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2008; Saeed et al., 2015). Estos conocimientos del mercado permiten a las

empresas de mercado y explotarlas (Day y Moorman, 2010; Caballero-Morales,

2021). Este enfoque implica escuchar atentamente a los clientes, incluso desafiando

los limites entre el proveedor y el cliente (Payne et al., 2008), y descartar cualquier

enfoque de silo dentro de la organizacion. Los procesos de innovacion pueden

incluso abrirse a partes externas (Day, 2011; Caballero-Morales, 2021). Ambas

orientaciones tienen riesgos inherentes. La orientacion de adentro hacia afuera

tiene el riesgo de alienar a la empresa de sus mercados (Day y Moorman, 2010;

Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro, 2017), de tres

maneras:

En primer lugar, las empresas pueden hacer demasiado hincapié en
la eficiencia y los procesos internos, confiando en acciones de
reduccién de costes que dan resultados a corto plazo, pero pierden de
vista las tendencias y vulnerabilidades del mercado a largo plazo.

En segundo lugar, invertir mucho en las competencias basicas puede
llevar a la empresa a volverse rigida, posiblemente de adaptarse a los
cambios del mercado o de alejar a los clientes por confiar en los
estandares internos de eficacia en contraposicion a las percepciones
de los clientes.

En tercer lugar, una orientacion indica que los clientes estan lejos de
los procesos de toma de decisiones de la empresa, lo que significa

que las decisiones probablemente sirvan a las partes interesadas
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internas y a la competencia interna por los presupuestos, en lugar de
crear valor para los clientes.

Todas estas debilidades potenciales significan que una orientacion de
adentro hacia afuera es vulnerable a la complacencia y a volverse hacia adentro
para centrarse en costes, 0 a dar demasiada importancia a los objetivos a corto
plazo (Day y Moorman, 2010; Caballero-Morales, 2021). Por otro lado, es probable
que la orientacion outside-in sea ineficaz, si se dedica demasiado esfuerzo a
recopilar de inteligencia de mercado y a tratar de servir a una amplia gama de partes
interesadas externas. También podria llevar a la organizacion a descuidar sus
recursos y capacidades unicas, poniendo en ultima instancia y en peligro sus
ventajas competitivas. Por ultimo, las vulnerabilidades de ambas orientaciones son
dificiles de detectar porque estan arraigadas en los modelos mentales de la toma
de decisiones (Day y Moorman, 2010; Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos

Paulino, y Cambra-Fierro, 2017).

2.4.2 Modelo Outside-in marketing de propuestas de valor para el cliente (CVP,

Customer value propositions)

Los altos ejecutivos configuran el modelo de negocio de una organizacion -
su estrategia, cultura y su estrategia, su cultura y su forma de pensar-, asi como las
herramientas organizativas y las métricas de rendimiento. Aunque los modelos
mentales de todos los miembros de wuna organizacion influyen en su

comportamiento, los altos ejecutivos toman decisiones estratégicas a gran escala y
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a largo plazo que afectan a toda la empresa, a diferencia de las tipicas decisiones
tacticas que se toman en otros niveles de la organizacion.

Esto hace que las perspectivas de los altos ejecutivos sean un tema fructifero
y relevante para la investigacion, ya que desempefian un papel fundamental en la
definicion de su razon de ser. En este sentido, la identificacion y especificacion de
los CVP (Johnson et al., 2008; Quacha et al., 2020; Larios-Gémez, 2021; Zhang y
Watson 1V, 2020), y traducirlos eficazmente en los recursos y capacidades clave de
la empresa, puede impulsar el éxito de la misma. Los CVP describen quiénes son
los clientes de la empresa, qué beneficios (propuestas de valor) se les ofrece y cdmo
se crean esos beneficios (Quacha et al., 2020; Durie y Andualem, 2018; Rust, 2020;
Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).

En general, los CVP son una herramienta ejecutiva central para convertir los
recursos y las competencias de la organizacion en éxito competitivo. Para
desarrollar CVP eficaces, los ejecutivos deben tener en cuenta tanto los factores
internos, relacionados con la empresa, como los externos, relacionados con el
mercado, por lo que, sus modelos mentales se convierten en motores criticos para
el disefio de CVP exitosos. A pesar de su importancia para definir el éxito de la
empresa en general y la toma de decisiones de los ejecutivos en particular, los
modelos mentales han permanecido en un area poco explorada en la investigacion
empresarial.

Los estudios recientes hacen hincapié en como estos marcos cognitivos
filtran y guian la atencion de los responsables de la toma de decisiones y como
influyen en la estrategia empresarial, desde una perspectiva teodrica. Sin embargo,

las formas mas practicas en que los modelos mentales pueden influir en la
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identificacion y el desarrollo de la CVP no se han explorado. A pesar de que los CVP
tienen un papel fundamental a la hora de definir la posicion de la empresa en el
mercado, cdmo puede competir con otras empresas y, o que es mas importante,
qué tipo de valor proporcionara a los clientes. Por lo tanto, es importante para las
empresas contemporaneas conocer la interaccion entre los modelos mentales de
los altos ejecutivos y los CVP (Quacha et al., 2020; Larios-Gémez, 2021; Zhang y
Watson 1V, 2020).

En consonancia con lo anterior, los modelos mentales de los altos ejecutivos
de Choi y Thoeni (2016); Strandvik et al. (2014), dan sentido a cuestiones
estratégicas como la creacion de valor para el cliente (Holmlund et al., 2017). Con
el objetivo de caracterizarlos en funcidén de su orientacion hacia adentro (orientada
a la empresa) o hacia afuera (orientada al mercado).

Los Modelos CVP captan el tipo de valor que la empresa crea para sus
clientes. Los CVP se utilizan tanto para posicionar la marca en el mercado como
internamente para guiar los esfuerzos de la organizacion. En primer lugar, las CVP
definen quién es el cliente (Day y Moorman, 2010; Johnson et al,2008). La
identificacion de una necesidad especifica que la organizacion puede abordar con
mayor que su competencia requiere que los ejecutivos piensen de forma creativa
en las necesidades de los clientes y las capacidades actuales y potenciales de la
empresa (Collis y Rukstad, 2008). La creacion de CVP también puede implicar un
proceso reciproco e interactivo con los clientes (Ballantyne et al., 2011; Quacha et
al., 2020; Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd y Foroudi, 2020; Ahmedova,

2015).
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En segundo lugar, las CVP pretenden captar qué dimensiones del valor del
cliente se crean (Rintamaki et al., 2007; Saarijarvi et al., 2014). Estos suelen
expresarse como beneficios que son facilmente por los clientes (Anderson et al.,
2006; Day y Moorman, 2010; Quacha et al., 2020; Moorman, van Heerde, Moreau
y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018), que se entregan a los clientes v,
por lo tanto, se centran en los beneficios que son mas relevantes para los clientes.

En tercer lugar, los CVP orientan la forma de crear valor, es decir, el tipo de
modelo de negocio y las opciones de asignacion de recursos que la organizacion
ofrece y el valor que propone. Por lo tanto, gracias a una comprensién compartida
del contenido y la naturaleza de sus CVP, la organizacion puede desplegar sus
recursos, capacidades y procesos en la direccion deseada.

En cuarto lugar, los CVP deben senalar la razon por la que los clientes
deberian elegir las ofertas de la empresa frente a las de sus competidores (Payne
et al., 2017). Sin embargo, aunque los estudios anteriores destacan el papel y el
potencial de los CVP bien disefiados para impulsar el éxito de la organizacion,
cualquier CVP conlleva el potencial de riesgo y las advertencias que deben tenerse
en cuenta. Por ejemplo, un enfoque unilateral en el CVP superior puede impedirle
ver cambios importantes en el mercado externo (Christensen, 2013; Quacha et al.,
2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi,
2018).

En este sentido, el CVP se encuentra en la interseccion dinamica del entorno
interno y externo de una empresa. En conjunto, un CVP puede considerarse como:

“[...] una declaracion competitiva de la dimension del valor ofrecido a un grupo
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especifico de clientes, las formas en que la empresa crea valor y las razones por
las que los clientes eligen la oferta de la empresa” (Yrjola, 2015, p. 30).

Desde la perspectiva del outside-in marketing, el CVP se encuentra en la
interseccion dinamica del entorno interno y externo de una empresa. Y la intencion
de compra y consumo como principal predictor de cualquier comportamiento en el
consumo en mercados geograficos y virtuales, asi como segmentos en el
comportamiento real del consumidor definen al marketing en los ultimos 30 afos. El
comportamiento de compra se presenta desde la perspectiva de varios aspectos de
marketing ademas de las compras tradicionales en tiendas fisicas, como el
marketing verde, marcas y productos de lujo, transacciones B2B, compra en linea y

movil (Wei y Ho, 2019; Sundstrom, Hjelm-Lidholm y Radon (2019).

2.5 FACTORES ESTRATEGICOS EN EL OUTSIDE-IN MARKETING

El marketing ha hecho un giro significativo en sus enfoques u objetos de
estudio, con base en las necesidades del mercado, la globalizacion y el desarrollo
tecnoldgico e industrial. El marketing ha empezado a fijarse en su principal y unico
motivo de existencia, el cliente. Y como se ha explicado en parrafos anteriores, al
conocer al cliente y recopilar la informacion del mercado se tiene la oportunidad de
desarrollar la innovacién abierta con el desarrollar nuevos productos (Hans-Dieter
Zimmermann y Pucihar, 2015), el fortalecimiento de la marca y el reconocimiento
de los factores de marketing de afuera hacia adentro (outside-in), Valdez-Juarez y
Vergara (2020, p. 10), fortalecen esta perspectiva desde la postura, de que la

innovacién abierta se refiere principalmente a la apertura del proceso de innovacion
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al conocimiento del exterior de la organizacion innovadora. La innovacién abierta es
un paradigma que asume que las empresas pueden y deben utilizar tantas ideas
externas [...] los limites entre una empresa y su ecosistema se volveran cada vez
mas invisibles y las innovaciones podran transferirse facilmente hacia adentro
y hacia afuera. Por tanto, la innovacion abierta puede conducir a modelos
empresariales innovadores, como la tecnologia.

Al hacer uso de la tecnologia —como todas las areas y disciplinas del
conocimiento ante el desarrollo desmedido de las TIC en los ultimos afios en el
mundo— con el uso de computadoras, teléfonos celulares y la mezcla de estos con
el internet, ha permitido al marketing llegar o cubrir otros tipos de mercados, pero
también ha complicado la competitividad de muchas industrias y sectores por la
gran disponibilidad y acceso a la informacion, el crecimiento de empresas dedicadas
a las tecnologias y la innovacion y el desarrollo. A partir de 2005, se puede hablar
del inicio de la mercadotecnia digital (correspondiendo a las capacidades dinamicas
tecnoldgicas), impulsada por el uso de las redes sociales y potencializada por
dispositivos moviles (Morgan, Feng y Whitler, 2018; Ransbotham y Kiron, 2019),
que detonan las capacidades dinamicas de marketing en enfoques digitales e
hibridos (Quacha et al., 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019;
Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson [V, 2020).

La estrategia de marketing encuentra su profundidad e impacto en la
investigacion sobre los constructos de la formulacion e implementacion de la
estrategia misma. Con la capacidad para identificar las variables principales y de
apoyo que constituyen la formulacion y la aplicacion de la estrategia de marketing

(Durie y Andualem, 2018). Corey (2003) define la estrategia de marketing como la
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creacion de una posicion unica y valiosa, que implica un conjunto de actividades
diferentes, aunado a ello la estrategia que integra los objetivos de marketing de una
organizacion y Cravens (2000) afirma que la estrategia de marketing proporciona
conceptos y procesos para obtener una ventaja competitiva ofreciendo un valor
superior a los clientes de la empresa y la creacion de una oferta unica que el
mercado necesita para que la rentabilidad de la empresa y la satisfaccion del cliente
puedan simultaneamente como resultado (Quacha et al., 2020; Sekhon y Qi, 2018;
Gupta, Gallear, Rudd y Foroudi, 2020; Ahmedova, 2015; Quacha et al., 2020;
Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021).

Las empresas existen y funcionan para ofrecer productos (bienes, servicios,
ideas y experiencias) a un segmento, nicho o mercado especifico. El proceso de
aplicacion de las estrategias empresariales tiene que ver en gran medida a cémo
se llevan a cabo las actividades de marketing (Slater; Olson 2000; Menon et al.,
2015; Quacha et al., 2020; Duffy, Bruce, Moroko y Groeger, 2020; Sinha y Sheth,
2018). Ya que la estrategia de marketing es un subconjunto de la empresarial global
y el éxito practico del objetivo empresarial y la estrategia de la organizacion
dependera de la calidad de la aportacion de marketing desde la alta direccién. Por
lo tanto, la empresarial es tan buena como la de marketing que una organizacion
formule y aplique. Ademas, Bogdam (2015) sostiene que en el centro de cualquier
estrategia empresarial se encuentra la de marketing y debe situarse en el centro de
la planificacion estratégica de la empresa. En consecuencia, la formulacion y
aplicacién de una estrategia de marketing adecuada es fundamental para una

organizacion empresarial y, sin ella, la rentabilidad y la satisfaccion del cliente se
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quedan en meras posibilidades (Quacha et al., 2020; Duffy, Bruce, Moroko y
Groeger, 2020; Sinha y Sheth, 2018).

En general, el concepto de estrategia de marketing se asocia a los elementos
del marketing mix que incluyen producto, precio, distribucion y promocion (Stanton,
Etzel y Walker, 2007). Y las Orientaciones estratégicas de estas estrategias en las
empresas se dan desde 1) la produccidn, el producto y las ventas y 2) desde el
marketing y el enfoque relacional con los clientes. Es por eso que los factores
outside-in (Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019;
Mu et al., 2018) que se deben tomar en cuenta en la estrategia desde la direccion
de marketing en la empresa, van desde la planificacion y direccidén, hasta la
operatividad de las estrategias.

Las empresas asumen una perspectiva outside-in cuando estructuran la
estrategia de marketing considerando principalmente la dinamica del entorno
externo (Baden-Fuller, 1995; Day y Moorman, 2011; Lillis y Lane, 2007; Quacha et
al., 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi,
2018). Por lo tanto, se hace crucial el seguimiento de todo el entorno externo
(D'Aveni, 1994; Chong, Bian, y Zhang, 2016). Para ejemplo, la supervision de los
clientes permite recopilar informacién sobre las nuevas oportunidades de mercado
y las necesidades de los clientes (Kohli y Jaworski, 1990; Nakata y Zhu, 2006),
lograr un rendimiento superior y el valor del cliente (Day y Moorman, 2011; Finne y
Gronroos, 2017; Quacha et al., 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier,
2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018). Mientras que la supervision de la competencia

facilita la evaluacion de recursos y capacidades de los competidores, sus puntos
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fuertes y débiles, para ajustar las estrategias outside-in en consecuencia (Porter,
1985).

El enfoque outside-in marketing tiene como objetivo la satisfaccion de las
partes interesadas externas como son: los clientes, a través de satisfacer
necesidades, deseos y demandas con productos tangibles o intangibles (Larios-
Gomez, 2021; Kotler, 2020; Solomon, 2019); los accionistas, quienes son los socios
duefios de la empresa, quienes esperan satisfacer su necesidad de rentabilidad y
utilidades en el negocio, ademas del posicionamiento de la marca, el producto y la
empresa misma (Faber, 2018; Larios-Gomez, 2016), los proveedores y acreedores
quienes son parte de la empresa y de sus transacciones y que esperan seguridad
financiera y estabilidad empresarial de la empresa contratante (Estrada, 2019).
Todos estos, para ofrecer ofertas valiosas que satisfagan sus necesidades desde
una perspectiva de afuera hacia adentro (Quacha et al., 2020; Moorman, van
Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018).

Por lo tanto, se requiere que las empresas desarrollen capacidades y activos
adecuados basados en el mercado (Barrales-Molina, Martinez-Lopez, y Gazquez-
Abad, 2014; Conant, Mokwa y Varadarajan, 1990; Holmemo, Rolfsen y Ingvaldsen,
2018; Ordanini et al., 2014). Las capacidades basadas en el mercado (por ejemplo,
los conocimientos de marketing) se reunen para adaptar la empresa a la evolucion
de los mercados (Nonaka, Toyama y Konno, 2000; Ramaswami et al., 2009; Bruni
y Verona, 2009; Schulz, Jonker, y Faber, 2018).

Las capacidades y activos del outside-in pueden ser distintivos (Conant et
al.,, 1990; Ngo y O'Cass, 2012), ya que estan estrictamente relacionados con el

mercado objetivo y permiten superar a los competidores con los factores del
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marketing estratégico (Selznick, 2011; Baden-Fuller y Teece, 2020; Buccieri, Javalgi
y Cavusgil, 2020), o incluso dinamicos, ya que apoyan a otras capacidades en lograr
la evolucion del mercado (Barrales-Molina et al., 2014; Morgan et al., 1998; Zhang
y Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018). Estos Factores del
Marketing Estratégico son: 1) La planificacion estratégica de marketing y su proceso
de planificacion de la estrategia orientada al mercado, 2) la Segmentacion vy
posicionamiento, 3) El comportamiento del consumidor, 4) Los sistemas de
informacion de marketing, 5) Las decisiones de la marca, 6) El precio y el valor del
producto, 7) Los canales de distribucion, 8) Las Comunicaciones de marketing y 9)
El mercado.

Desde una perspectiva del Outside-in Marketing, estos factores se relacionan
con las Capacidades Dinamicas, ya sean vistas y aplicadas en acciones digitales,
analogas o hibridas, lo que dependera de los recursos, esfuerzos y capacidades de
las empresas (Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020). Es decir, las acciones
y los activos de marketing, se han establecido que el efecto de la capacidad de
innovacion en factores, desde las perspectivas administrativas, tecnologicas,
comerciales y mercadologicas de una empresa en la competitividad de la misma
(Kahn, 2018; Gault, 2018; Rajapathirana y Hui, 2018; Margherita y HeikkilA, 2021;
Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020; Larios-Gémez, 2021), ver Tabla 3:

1. La planificacion estratégica de marketing y su proceso de planificacion de la
estrategia orientada al mercado. Con lo cual, las empresas (micro, pequefas,
medianas o grandes) desde el objetivo estratégico general de la empresa
fundamentan sus acciones empresariales para sobrevivir, subsistir y

competir en el mercado (el factor de marketing). Como la capacidad dinamica
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en la capacidad y la autopercepcién empresarial (Zhang y Watson 1V,2020;
Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018). Con acciones de afuera hacia adentro,
se da la autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de
la empresa (Quacha et al., 2020; Durie y Andualem, 2018; Rust, 2020;
Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020) como:

e La definicion de la misidn y vision de marketing de la empresa

e El analisis de la situacion (interna y externa)

e El establecimiento de los objetivos de marketing

e La definicion de la estrategia de marketing

e El uso de la tecnologia (Redes sociales, base de datos y software y

hardware empresarial)

. La Segmentacion y posicionamiento. Como factor de marketing estratégico,
permite a las empresas conocer detalladamente a sus clientes, agrupandolos
con base en sus caracteristicas, necesidades y poder de compra. Y desde
esta visidbn de afuera hacia adentro, la estrategia de marketing y su
tangibilidad se da con la capacidad dinamica del Mix de Marketing (Mintz,
Gilbride, Lenk y Currim, 2021; Loo y Leung, 2018). Entendiéndose como el
grupo de premisas que dan base estratégica a las acciones de marketing
(precio, producto, plaza y promocién) que se determinan en la capacidad de
la empresa en transformar las necesidades del mercado hacia las acciones
mismas que hace la empresa en respuesta a esas necesidades del cliente

(Kotler, 2020; Larios-Gomez, 2021; Harrington et al., 2017).
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En especial con la P de Plaza (mercado), donde la accion de marketing busca
conocer los nichos, segmentos y mercados presenciales o virtuales, para la
accion empresarial (productos, promociones y precios) con acciones de
afuera hacia adentro (Mintz, Gilbride, Lenk y Currim, 2021; Kotler, 2020;
Larios-Gdmez, 2021) y solo enfocarse a un grupo especifico de clientes, sin
descargar toda su accién de marketing en un mercado grande que genere
mas costos de comercializacion, estas acciones dinamicas de afuera hacia
adentro (Quacha et al., 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier,
2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018) son:
La Segmentacion de mercado y seleccion del publico objetivo

e El posicionamiento

e Comportamiento y segmentos de mercado
. Otro factor en el marketing estratégico es el comportamiento del consumidor,
en el cual la compra, el consumo y su comportamiento estan sujetos al
tiempo, al espacio y al lugar. Por otro lado, las actitudes en dicho
comportamiento se aprenden y se desarrollan a lo largo de su vida y son
dificiles de cambiar. Sin embargo, pueden influir en la satisfaccion de la
motivacion psicoldgica que provoca un cambio como nuevos conceptos
sobre la idea u objeto consumido (Lien y Cao, 2014; Shaouf et al., 2016; Cruz
y Perez Acosta, 2020; Ortega-Vivanco, 2020). Lo cual determina la
predisposicidn positiva o negativa de un individuo a la conducta de consumo
(Fishbein y Ajzen, 1977).

Por otra parte, existen varios estudios, que se centran en el analisis de

datos tanto cuantitativos como cualitativos, para demostrar la relacién entre
61



la motivacion de los consumidores y su comportamiento de compra
(Mercado, Pérez, Castro y Macias, 2019; Larios-Gomez et al., 2021) y
estudios recientes, como el realizado por Torales et al. (2020), reportan que
el consumidor esta teniendo reacciones y estados psicoldgicos relacionados
con la actitud y la motivacion en salud mental y fisica. Con las capacidades
dinamicas se dan las nuevas oportunidades del mercado (Larios-Gémez,
2021; Zhang y Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019), relacionados con la
segmentacion de mercados (Quacha et al., 2020; Moorman, van Heerde,
Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018), a través de las
siguientes acciones de afuera hacia adentro en la empresa:

e La conducta del consumidor

¢ La Influencia del entorno sobre el comportamiento del consumidor

e Las diferencias individuales, los factores psicolégicos y los factores

situacionales

e Bases del proceso de decision de compra
. Los sistemas de informacion de marketing como factor de marketing
estratégico, es un detonante en las decisiones empresariales no solo en las
cuestiones de marketing. Sino también, es un apoyo estratégico para las
demas areas de la empresa, como la administracidon misma, las finanzas y
los recursos humanos. Desde la perspectiva de las capacidades dinamicas,
es el generador del conocimiento de marketing (Moorman et al., 2019; Mu et

al., 2018). Y la recoleccion de datos para crear el conocimiento, con las
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acciones de afuera hacia adentro para escuchar los clientes en el mercado
(Quacha et al., 2020; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020), son:

e El proceso y la investigacion de marketing

e El sistema de informacion de marketing (SIM)

e Escuchar a los clientes en el mercado
. Las decisiones de la marca, como factor en la estrategia de marketing, da a
las capacidades dinamicas en las empresas, uno de los aspectos iniciales
para la innovacion abierta relacionadas con el producto y la identidad
comercial (Zhang y Watson 1V,2020; Garnica, 2019; Aranda y Chavez, 2019;
Chesbrough, 2008; Yamin y Kurt, 2018) desde las capacidades dinamicas de
marketing (Zhang y Watson 1V,2020). A través de las acciones de afuera
hacia adentro como:

e Los componentes, diversificacion y cartera del producto

e Laidentidad comercial

e Innovacion y adopcion en el producto
. El factor como el precio y relacionado con el valor del producto desde dos
vertientes como el valor cuantitativo (monetario) y el valor cualitativo (como
lo emocional) detona la capacidad dinamica en la empresa sobre la relacion
costo-precio (Larios-Goémez, 2021; Mu et al., 2018). Que desde la
redefinicidn en la relacion costo-precio, la estrategia de afuera hacia adentro
se da en la fijacion de valor versus precio (Quacha et al., 2020; Duffy, Bruce,
Moroko y Groeger, 2020; Sinha y Sheth, 2018), determinando acciones

como:
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e Los métodos en la fijacion de precios
e La estrategia de precios
e Fijacion de valor Vs precio

7. Para el factor comercializacion, los canales de distribucidon estan
relacionados con las acciones que las empresas emplean para hacer llegar
su producto a los clientes en el mercado, ya sean estos clientes reales o
potenciales. Las capacidades dinamicas se relacionan con las estrategias y
tecnologias para la comercializacién (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018),
dados en esquemas presenciales como en los virtuales. A través de
aprovechar las tendencias tecnolégicas de marketing, como las redes
sociales, el software y hardware en marketing, en las acciones desde la
perspectiva de afuera hacia adentro de la empresa, como:

e Distribucion comercial y canal de distribucion
e Funciones desarrolladas por los intermediarios
e Disefo del canal de distribucion.

8. Comunicaciones de marketing como el factor de incentivar la atencion y
motivacion para informar al consumidor de las promociones y posicionar la
marca con la publicidad para la empresa, producto y la misma marca (Zhang
y Watson 1V,2020; Moorman et al.,, 2019; Mu et al.,, 2018). Las
comunicaciones comerciales en el marketing como capacidad dinamica para
las acciones de afuera hacia adentro (Quacha et al., 2020; Musarra y Morgan,
2020; Quach et al., 2019; Rust, 2019) con:

e La comunicacion integrada en el marketing
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e La comunicacion comercial
9. Finalmente, el factor mercado como parte de la estrategia de marketing,
desde las capacidades dinamicas basadas en el mercado (Mu et al,

2018), que tiene la empresa para sortear a la competencia y descubrir nuevos

mercados. Que van desde afuera hacia adentro en las acciones de marketing

tanto para mercados presenciales como virtuales, estan relacionados con la
autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la
empresa y su posicionamiento en el mercado y planeacion estratégica

(Quacha et al.,, 2020; Durie y Andualem, 2018; Rust, 2020; Falahat,

Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020). Para:

e Lacompetencia
e Las tendencias del mercado
e Los nuevos mercados (presenciales, virtuales e hibridos)

Estas capacidades dinamicas en el marketing, desde la teoria del Outside-
in, reflejan las competitivas de la empresa para la supervivencia del mercado y el
posicionamiento ante mercados fluctuantes y desordenados como los que se viven
actualmente ante el covid-19 (Quacha et al., 2020; Larios-Gémez et al., 2021; Zhang
y Watson IV, 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao,
Sekhon y Qi, 2018; Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro, 2017) . Por lo
contrario, los activos basados en el mercado, que son los activos de marketing
coadyuvan a las capacidades dinamicas, como los canales internos en la logistica
de la empresa, las marcas que conforman los productos a comercializar, la

reputacion o prestigio de la empresa y la cartera de clientes desde la gestidn interna
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de identificacion comercial, para fortalecer las acciones que si bien estan dados
desde perspectivas de afuera hacia adentro significaran cualquier caracteristica
concreta relacionada con la organizacion o individual que ayude a las empresas a
elaborar y utilizar enfoques que impulsen la productividad y el rendimiento en el

mercado, mientras que los beneficios se actualizaran en el mercado del producto

externo.

Tabla 3

Factores Outside-in desde la Estrategia de Marketing

Factores del Enfoque Outside- Capacidades Autor
Marketing in Dinamicas
Estratégico Marketing
Planificacion Mision, Vision y Autopercepcion  (Zhang y Watson
estratégica de objetivo de empresarial IV,2020; Moorman et al.,
marketing Marketing 2019; Mu et al., 2018;
Quacha et al, 2020;
Durie y Andualem, 2018;
Rust, 2020; Falahat,
Ramayah, Soto-Acosta y
Lee, 2020).
Segmentacion y Comportamiento y Mix Marketing (Mintz, Gilbride, Lenk y
posicionamiento segmentos de Currim, 2021, Quacha et
mercado al., 2020; Moorman, van
Heerde, Moreau vy
Palmatier, 2019; Mu,
Bao, Sekhon vy Qi
2018)).
Comportamiento del Conducta de Nuevas (Larios-Gomez,  2021;
consumidor compra y oportunidades Zhang y Watson
decisiones del mercado IV,2020; Moorman et al.,
2019).
Sistemas de Investigacion Conocimiento (Moorman et al., 2019;
informacion de de marketing Mu et al., 2018; Quacha
marketing et al, 2020; Larios-
Gomez, 2021; Zhang y
Watson 1V, 2020).
Marca Producto e Innovacion (Zhang y Watson
identidad abierta IV,2020; Quacha et al.,

2020; Pérez, Dos Santos
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Paulino, y Cambra-

Fierro, 2017).

Precio y el valor del
producto

Fijacion de precios

Relacion costo-
precio-valor

(Larios-Gomez,  2021;
Mu et al., 2018; Quacha
et al, 2020; Duffy,
Bruce, Moroko y
Groeger, 2020; Sinha y
Sheth, 2018).

Comercializacion Canal de Estrategias y (Moorman et al., 2019;
distribucién. tecnologias para Mu et al., 2018; Quacha
la et al.,, 2020; Musarra y
comercializacion Morgan, 2020; Quach et
al., 2019; Rust, 2019).
Comunicaciones de Promocion y Comunicacion (Zhang y Watson
marketing Publicidad comercial 1IV,2020; Moorman et al.,
2019; Mu et al., 2018).
Mercado Mercados Capacidades (Mu et al., 2018; Quacha

presenciales, basadas en el et al, 2020; Durie y

virtuales e hibridos  mercado Andualem, 2018; Rust,
2020; Falahat,
Ramayah, Soto-Acosta y
Lee, 2020).

Fuente: Elaboracioén propia con informacién de los autores mencionados.

Al sintetizar el marco tedrico, en el que se representan las caracteristicas
clave del enfoque outside-in en la estrategia de marketing (véase la Figura 2). Con
base en la revisidon literaria, se puede afirmar que el enfoque outside-in
desencadena la innovacion en funcion de la demanda y la innovacion abierta a
través de escuchar y entender al cliente, generando valor y satisfaccién a través del
redisefio del producto y la diferenciacion con la competencia (marca, identidad
corporativa y el producto) (Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro, 2017;
Saeed et al., 2015; Slotegraaf y Pauwels, 2008; Frau et al., 2019). Con actividades
como 1) Busqueda de informacion externa, 2) Colaboracion con socios externos y
3) Uso de estrategias de apropiacion. Por lo tanto, la capacidad de marketing

outside-in refleja las capacidades fundamentales de una organizacidon para crear

67



valor en un entorno de mercado cada vez mas abierto (Day y Moorman, 2010; Vargo

y Lusch, 2014; Houston, 2016; McAlister, 2016). Tiene tres dimensiones: la

deteccion del mercado, la captacion de clientes y la vinculacion con los stakeholders

(Mu, 2015) y que va a depender de las variables internas en la empresa (Tamafio,

edad, sector, industria y profesionalizacion de la empresa):

La deteccion del mercado se refiere a la capacidad de una empresa
para anticipar la evolucion futura de los mercados y detectar las
oportunidades emergentes a partir de la informacion recogida en su
ecosistema empresarial (Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015;
Maranto-Vargas y Rangel, 2007; Vasquez y Escamilla, 2014,
Caballero-Morales, 2021; Day, 2011; Teece, 2007).

La captacion de clientes se refiere a la capacidad de una empresa
para crear relaciones intimas a largo plazo con los clientes (Park et
al., 2010; Yim, Tse y Chan, 2008; Larios-Gomez, 2021; Zhang y
Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018).

La vinculacion de los stakeholders se refiere a la capacidad de una
empresa para interactuar con los socios y orquestar los recursos y las
capacidades de los socios en la creacion de valor (Day y Moorman,
2010: Hunt y Madhavaram; 2019, Moorman y Day, 2016; Mu, 2015;
Mu et al., 2018; Musarra y Morgan, 2020; Quach et al., 2019; Rust,

2019).
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Figura 2

Caracteristicas Clave del Enfoque Outside-in en la Estrategia de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Mu et al., 2015; Frau, Moi y Cabiddu, 2020;
Larios-Goémez, 2021; Zhang y Watson IV,2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Kahn,
2018; Gault, 2018; Rajapathirana y Hui, 2018; Margherita y HeikkilA, 2021; Falahat,
Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).
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En esta perspectiva, la principal fuente de innovacion es la demanda del
cliente (es decir, la demanda-traccién), o la explotacion del conocimiento externo
para mejorar la innovacion interna y extenderla fuera de las fronteras de la empresa,
es decir la innovacion abierta (Chesbrough, 2008; Yamin y Kurt, 2018; Zhang y
Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Durie
y Andualem, 2018; Rust, 2020; Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).
Ejemplos practicos son la innovacion tecnolégica, de productos y de
proceso/actividad (Ferreira et al., 2015). La innovacion tecnologica en marketing se
refiere a nuevas herramientas o dispositivos e incluye mejores soluciones para las
necesidades unicas explicitas o tacitas del mercado (Valdez-Juarez y Vergara,
2020). Cuando las empresas enfrentan a los cambios del mercado, innovan sus
productos y servicios en funcidén de las aportaciones de los clientes o de las partes
interesadas (Ordanini et al., 2014; Valdez-Juarez y Vergara, 2020), y en
consecuencia modifican su forma de produccion y/o la asignacion de trabajadores
(innovacién de producto/servicio y proceso/actividad).

Finalmente, una vez explicado que la base tedrica del marketing estratégico,
del cual se retoma la perspectiva del outside-in, se encuentra en las acciones que
las empresas realizan desde un enfoque de afuera hacia adentro con las
capacidades dinamicas y los activos de marketing, asi como con los factores del
marketing estratégico que se explicaron en la Tabla 3, previamente: La planificacion
estratégica de marketing y su proceso de planificacion de la estrategia orientada al
mercado, segmentacion y posicionamiento, el comportamiento del consumidor, los

sistemas de informacion de marketing, las decisiones de la marca, el precio y el
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valor del producto, los canales de distribucion, comunicaciones de marketing y el
mercado.

Para operacionalizar estos factores para la presente investigacion, se
tomaron en cuenta cada uno de los factores outside-in que se describieron en lineas
anteriores, desde la perspectiva tedrica del marketing estratégico para afrontar los
retos que enfrentan las empresas en los mercados dinamicos -desde la
globalizacion, la apertura de mercados internacionales, el Internet, el aprendizaje
automatico y la inteligencia artificial- hasta reconocer y aprovechar el valor del
marketing (Corey, 2003; Barney, 2001; Larios-Gémez y Giuliani, 2018). Que da
origen de las capacidades dinamicas de marketing como las habilidades y
conocimientos de las personas, los recursos intangibles, el conocimiento tacito de
la empresa, los procesos y las actividades que permiten a la empresa aplicar su
estrategia de marketing y alcanzar sus objetivos, y que las empresas aprovechan.
Y estas pueden ser con o sin tecnologia digital, presencial e hibrida (Larios-Gémez,
2021; Zhang y Watson IV, 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019;
Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd y Foroudi, 2020; Ahmedova,
2015; Maranto-Vargas y Rangel, 2007; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-
Morales, 2021). Para dar respuesta ante los mercados dinamicos (como los que se
viven ahora ante el Covid-19), en los que la tecnologia permite a las empresas
seguir los comportamientos y actitudes de sus clientes y conectarse con ellos en
cualquier momento y lugar.

Entonces, con la revision de la literatura se revela que los componentes basicos del
marketing outside-in, ver Tabla 4 (Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020;

Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018;
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Gupta, Gallear, Rudd y Foroudi, 2020; Ahmedova, 2015; Maranto-Vargas y Rangel,
2007; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021), y que con base en el
objetivo planteado: Disefiar una propuesta de modelo comercial desde la
perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las acciones empresariales
implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad
de Puebla a partir de la pandemia provocada por el Covid-19, que dara respuesta a
¢Cuales son los elementos que integrarian un modelo comercial desde la
perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las acciones empresariales
implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad
de Puebla a partir de la pandemia provocada por el Covid-197?, los factores que se
proponen explorar son:

e Planificacidn estratégica de marketing

e Segmentacion y posicionamiento

e Comportamiento del consumidor

e Sistemas de informacion de marketing

e Marca

e Precioy el valor del producto

e Comercializacion

e Comunicaciones de marketing

e Mercado
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Tabla 4

Factores (variables) del Outside-in Marketing

Factores del
Marketing
Estratégico
outside-in

Dimensiones practicas en
la estrategia de marketing

Outside-in marketing

Capacidad
Dinamica

Autores

Los sistemas de
informacion de
marketing

(1) escuchar a los clientes y
al mercado

Investigacion y
recoleccion de datos
Proceso e investigacion
de marketing

Sistema de informacion
de marketing (SIM)

El conocimiento de
marketing

(Moorman et al., 2019; Mu et
al., 2018; Quacha et al.,
2020; Larios-Gomez, 2021;
Zhang y Watson IV, 2020).

Segmentacion y

(2) aprovechar los datos

Segmentos de mercado

El Mix de Marketing

(Mintz, Gilbride, Lenk vy

posicionamiento para segmentar y perfilar a Seleccion del publico Currim, 2021, Quacha et al.,
los clientes objetivo 2020; Moorman, van Heerde,
Posicionamiento Moreau y Palmatier, 2019;
comportamiento y Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018).
segmentos de mercado
El mercado (3) la co-creacion de valor Participacion de los Capacidades (Quacha et al., 2020; Sekhon
mediante el desarrollo de stakehokders basadas en el y Qi, 2018; Gupta, Gallear,
relaciones con los clientes y La competencia mercado Rudd vy Foroudi, 2020;
socios externos Tendencias del mercado Ahmedova, 2015)
Nuevos mercados
(presenciales, virtuales e
hibridos
Comunicaciones (4) vincular las medidas Comunicacion de La comunicacion (Quacha et al., 2020;
de marketing orientadas al cliente con marketing comercial Vasquez y Escamilla, 2014;
rendimiento de la empresa  La comunicacion Caballero-Morales, 2021).

integrada en el marketing

Los canales de
comercializacion y
distribucion

(5) aprovechar las
tendencias tecnologicas de
marketing

Redes sociales, software
y hardware

Estrategias y
tecnologias para la
comercializacion

2020;
2020;

(Quacha et al,
Musarra y Morgan,
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Distribucion comercial y
canal de distribucion
Funciones desarrolladas
por los intermediarios

Quach et al.,, 2019; Rust,
2019)

Disefio del canal de
distribucién.
El comportamiento (6) el desarrollo de la La conducta del Las nuevas (Zhang y Watson 1V,2020;
del consumidor innovacion abierta ante consumidor oportunidades  del Quacha et al., 2020; Pérez,
mercados turbulentos La Influencia del entorno mercado Dos Santos Paulino, vy
sobre el comportamiento Cambra-Fierro, 2017; Larios-
del consumidor Gomez, 2021)
Las diferencias
individuales, los factores
psicolégicos y los
factores situacionales
Las decisiones de (7) producto e identidad Bases del proceso de La innovacion (Zhang y Watson 1V,2020;
la marca decisiéon de compra abierta Moorman et al, 2019;
Los componentes, Quacha et al., 2020; Pérez,
diversificacion y cartera Dos Santos Paulino, vy
del producto Cambra-Fierro, 2017)
La identidad comercial
Innovacion y adopcion en
el producto
El precio y el valor (8)redefinicion enlarelacion Fijacion de valor Vs La relacion costo- (Larios-Gémez, 2021; Mu et
del producto costo-precio precio precio al.,, 2018; Quacha et al.,
Los métodos en la 2020; Duffy, Bruce, Moroko y

fijacion de precios
La estrategia de precios

Groeger, 2020;
Sheth, 2018).

Sinha vy

La planificacion (9) la autopercepcion Posicionamiento en el La capacidad y la (Quacha et al., 2020; Durie y

estratégica de empresarial respecto al mercado autopercepcion Andualem, 2018; Rust, 2020;

marketing mercado desde el perfildela La planeacion de empresarial Falahat, Ramayah, Soto-
empresa marketing Acosta y Lee, 2020).

Fuente: Elaboracién propia con informacién de los autores mencionados.
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2.6 ASPECTOS EMPRESARIALES DEL OUTSIDE-IN

2.6.1 Aspectos competitivos de las Mipymes

Existen diferencias entre los paises de América Latina, por ejemplo, las
Mipymes en Argentina ocupan el 54% de los trabajadores formales, mientras que
en México ese valor llega al 67%. Sin embargo, considerando el conjunto de la
region mas del 60% del empleo formal depende de estas empresas. En particular 1
de cada 3 puestos de trabajo se encuentra en una Mipyme. Por otro lado, a las
microempresas, aunque representen casi el 89% de las empresas de la regién, se
les puede atribuir solo el 29% del empleo formal, con una clara orientacion hacia
sectores de baja productividad: mas del 50% de los puestos de trabajo de las
microempresas se encuentra en comercio y otras actividades comunitarias, sociales
y personales (Correa, Leiva y Stumpo ,2018). Los principales problemas y
debilidades detectados son los siguientes tres aspectos (p. 7):

1. La institucionalidad de fomento sigue siendo fragil en muchos paises. Con
pocas excepciones, no hay entidades publicas especializadas que logren
desarrollar estrategias de largo plazo, y la participacion del mundo
empresarial en el disefio e implementaciéon de las politicas es aun muy
esporadica e incipiente.

2. Falta una vision estratégica sobre el rol de las Mipymes en la transformacion
productiva, lo que hace muy dificil la integracion de las acciones de apoyo a

las micro, pequenas y medianas empresas con los programas mas generales
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de transformacién productiva. Mas aun, como no quedan claras las metas y

los objetivos de las politicas, a menudo no se logra garantizar la convergencia

de las acciones emprendidas por las entidades que, desde perspectivas
distintas, concurren a su cumplimiento.

3. A pesar de los esfuerzos realizados por parte de las entidades publicas, la
fragmentacion de la accidon de apoyo en centenares de actividades de
reducido alcance limita su capacidad de producir impactos visibles.

Si bien, las Mipymes juegan un papel central en la economia, con gran parte
de la poblacién que depende de su actividad productiva, no se pueden establecer
conclusiones y politicas de accion para el conjunto de empresas sin considerar su
tamano, pues existen distintas cualidades que diferencian a una categoria de otra
(Estrada, 2020, Cuevas-Vargas, Estrada, Larios-Gomez, 2016). Particularmente,
las microempresas constituyen el grupo mas relevante no solo por la cantidad de
éstas en relacion a las empresas de tamafios mayores, sino también porque su
proliferacion ha respondido mas a estrategias de autoempleo originadas por el bajo
dinamismo de crecimiento econdmico que a una verdadera vocaciéon empresarial
(Larios-Gomez, 2020; Lépez et al., 2019).

Adicionalmente, las politicas y programas de fomento empresarial se han
centrado en empresas de tamafo muy reducido (98% son Mipymes), lo que ha
favorecido también el incremento. Sin embargo, muchos de los programas carecen,
por un lado, de una correcta metodologia de evaluacion de las propuestas que
identifique su viabilidad al momento de asignar los recursos; por otro lado, de un

adecuado disefio para dar acompafnamiento, seguimiento y evaluar el desempefio
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en el logro de los objetivos (CEPAL, 2021, Rodriguez, Ortiz, Quiroz y Parrales, 2020;
Correa, Leiva y Stumpo, 2018).

La importancia relativa en el numero de empresas de tamafo reducido y su
participacion como generadoras de empleo en América Latina, obliga a estudiar sus
caracteristicas e identificar la problematica y los retos que enfrentan, condiciones
indispensables para el fortalecimiento y disefio de estrategias e instrumentos de
politica para su fomento. Las Mipymes enfrentan retos no solo para acceder a los
nuevos mercados, sino también para permanecer y diversificarse. Esto se explica
porque existen obstaculos y fallas que les impiden prosperar de manera sostenible
en los mercados mundiales. Estos obstaculos asociados a la permanencia de las
empresas son multiples y responden a diferentes motivos, desde lo econdmico
hasta la falta de conocimiento de las reglas del juego de mercado, asi como el dificil
acceso a contactos para la apertura comercial (CEPAL, 2021). Previo al analisis
especifico de los obstaculos, vale la pena introducir el concepto de innovacién para
adaptarse a los contextos actuales, que surge como un modo de superar los bajos
niveles de permanencia de las pymes latinoamericanas y las dificultades a las que
se enfrentan para transformar sus procesos productivos. Frohnmann, Mulder y Olmos
(2018) explican que la capacidad de las pymes para competir en los mercados
depende en buena medida de su capacidad de adaptarse a los requerimientos de
la demanda interna y externa, y no solamente de incorporar tecnologias en sus
procesos productivos y aumentar su productividad desde los aspectos
administrativos, tecnoldgicos, financieros y mercadologicos o comerciales
(Sanchez-Gutiérrez, Vézquez-AviIa y Mejia-Trejo, 2017; Dini y Stumpo, 2019;

Rojero-Jiménez, Gbmez-Romero y Quintero-Robles, 2019).
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Multiples publicaciones se han centrado en identificar y analizar los
obstaculos para la permanencia de las Mipymes, entre las que se agrupan en
internos y externos (de adentro hacia afuera y de afuera hacia adentro), estos
obstaculos van desde el acceso a la informacion, la gestion del recurso humano,
acceso a los mercados financieros, obstaculos para la fijacion de precios y los
canales de distribucion son algunas de las acciones que obstaculizan el desempeiio
de la empresa (Larios-Gomez et al., 2019; Alcivar, Cespon y Velazquez, 2021). De
acuerdo con Saavedra y Hernandez (2019), las Pymes latinoamericanas se
caracterizan por:

* Baja intensidad de capital.

* Presencia de propietarios / socios / familiares como

mano de obra.

 Contabilidad no profesionalizada.

* Estructura burocratica minima.

* Poder centralizado.

 Contratacion directa de mano de obra.

* Mano de obra semi calificada o no calificada.

* Bajo nivel de inversion en innovacion.

» Dificultades para el acceso a fuentes de financiamiento externos.

» Subordinacion a las grandes empresas.

Y desde el enfoque externo la CEPAL plantea el concepto de innovacién
como clave para superar un cierto conjunto de obstaculos, vinculados a tres grupos
de actividades: requisitos de ingreso, adaptacion del producto y canales de

comercializaciéon. En otro estudio de la OCDE (2018), se plantea un subconjunto de
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problemas estrechamente vinculados con las dos mencionadas anteriormente:
Innovacion, adopcidn de tecnologias, capacidad de gestion y recursos humanos,
acceso al financiamiento, cuellos de botella en la infraestructura, acceso a la
informacion y propiedad intelectual. Por lo tanto, estos obstaculos deterioran la
capacidad dinamica empresarial de las Mipymes y afectan la competitividad de las
empresas, independientemente del enfoque en que se analice: desde el outside-in
o del inside-out (Zhang y Watson 1V,2020; Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos
Paulino, y Cambra-Fierro, 2017; Larios-Gémez, 2021; Zhang y Watson 1V,2020;
Moorman et al., 2019; Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-
Fierro, 2017) .
Asimismo, la Organizacion Mundial de Comercio (OMC), entre los afios 2016
y 2019, presento una recopilacion de distintos estudios sobre los obstaculos al
comercio, a partir de lo manifestado por las propias pymes. De las distintas
investigaciones, se deduce que las principales dificultades son: la escasa
informacion, los costos elevados por normas o certificaciones, la complejidad de los
tramites y las dificultades de acceso al financiamiento (OMC, 2019), ver Figura 3.
Estudios realizados por la OMC (2019), la OCDE (2018), la CEPAL (2021), por
Larios-Gémez et al. (2019), Alcivar, Cespon y Velazquez (2021) y Saavedra y
Hernandez (2019) coinciden en que las principales problematicas que presentan las
Mipymes para su competitividad, afectan los factores dinamicos empresariales (la
escasa informacién, los costos elevados por normas o certificaciones, la
complejidad de los tramites y las dificultades de acceso al financiamiento) y estan
centrandose en distintos aspectos del entorno o de la cadena de valor de las

empresas, la comercializacion (marketing) y la competitividad.
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Figura 3

Principales Obstaculos en las Pymes

Costos elevados por
normas o
+La escasez de » Los elevados costos de « El desconocimiento y la « Las dificultades de
informacion sobre el las normas y los complejidad de los acceso a la financiacion
funcionamiento de los procedimientos de tramites aduaneros y la lentitud de los
mercados exteriores y, certificacion de los y burocraticos. mecanismos de pago.
en particular, sobre las productos y, en
dificultades para especial, |a falta de
acceder a canales de informacién sobre las
distribucién de los prescripciones vigentes
productos exportados y en los demas paises.

para contactar con los
clientes extranjeros.

Fuente: OMC (2019).

Desde el enfoque de las capacidades dinamicas de la empresa y el marketing
(outside-in), como se muestra en la Tabla 5, son de manera desglosada las
problematicas en las Mipymes. Que enfrentan para su permanencia en el mercado
(OMC, 2019; Sanchez-Gutiérrez, Vazquez-Avila y Mejia-Trejo, 2017; Dini y Stumpo,
2019; Rojero-Jiménez, Gomez-Romero y Quintero-Robles, 2019; CEPAL, 2021,
Rodriguez, Ortiz, Quiroz y Parrales, 2020; Correa, Leiva 'y Stumpo, 2018): a) Acceso
a la informacidn, b) Acceso a los segmentos de clientes y adaptacion de canales, c)
Adaptacion del producto a los mercados de exportacion, d) Transformacion de
procesos productivos y recursos, e) Transformacion de los procesos de
comunicacién, f) Acceso al financiamiento y mecanismos de valor-precio y Q)
Acciones para la competitividad.

a) Acceso a la informacion

El acceso a la informacién y conocimiento de mercados es un obstaculo clave

que dificulta la permanencia de las Mipymes. Las empresas se enfrentan a grandes
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asimetrias de informacion cuando buscan atender a los nuevos mercados. Esto
incluye acceder a informacion que les permita comprender la demanda del mercado
para entender a su nuevo cliente, comprender aspectos culturales, sus
necesidades, las alternativas que tiene para acceder a los servicios logisticos, las
tendencias y el cambio en las conductas de consumo (OMC, 2019). Que desde la
perspectiva de los Factores del Marketing Estratégico outside-in, la falta de sistemas
de informaciéon de marketing (escuchar a los clientes y al mercado), es una
problematica que no solo impacta en el conocimiento de los potenciales clientes,
sino en el acceso al conocimiento de los aspectos legales y regulatorios que operan
en cada mercado destino, lo cual tiene consecuencias directas en el conocimiento
de marketing, que se presentaran mas adelante, por ejemplo, la capacidad de
adaptar el producto a nuevos requisitos, o la necesidad de transformar los procesos
logisticos, tanto para mercados digitales, analogos o hibridos (Moorman et al., 2019;
Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V,
2020)..

b) Acceso a los segmentos de clientes y adaptacion de canales

En general las pymes no tienen recursos o contactos suficientes para poder
acceder a clientes lejos de su zona de influencia. Por lo tanto, un cliente
internacional es uno de los mas dificles a los que se puede llegar. El
desconocimiento a canales segmentados para llegar a un contacto directo con
posibles clientes genera que esta sea si bien la problematica mas compleja de
salvar. En algunos casos, las empresas pueden acceder a los contactos a través de
camaras empresariales u otras organizaciones, pero en muchos casos pueden

carecer de recursos monetarios que cubran membresias, pasajes y accesos, lo que
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redunda en un circulo vicioso que complejiza en mayor medida este punto (OMC,
2019). Esto para aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes y con
ello la estrategia de marketing a través del Mix Marketing se potencia como
capacidad dinamica en la empresa al no solamente segmentar el mercado si no
también las premisas precio, plaza, producto y promocion en la estrategia de
marketing (Mintz, Gilbride, Lenk y Currim, 2021, Quacha et al., 2020; Moorman, van
Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018).

c) Adaptacion del producto a los mercados
Otra problematica es la propuesta de valor ofrecida en los mercados, la cual se
encuentra intimamente vinculada al acceso y conocimiento de los clientes. El hecho
de contar con escasa informacion sobre los clientes, segmentos y sus necesidades
genera inconvenientes para adaptar la propuesta de valor a las particularidades de
cada mercado, generando muchas veces estrategias competitivas que no son
sostenibles en el tiempo, o que no logran un posicionamiento de ventaja con
respecto a competidores (OMC, 2019). Que, en la estrategia de marketing, la co-
creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los clientes y socios
externos, impulsa las capacidades basadas en el mercado, como accién de afuera
hacia adentro (Quacha et al., 2020; Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd vy
Foroudi, 2020; Ahmedova, 2015).

d) Transformacion de procesos productivos y recursos

El hecho de tener que adaptar los canales para acceder a los clientes y adaptar
la propuesta de valor para ajustarse a las necesidades de los nuevos mercados
exigira en la mayor parte de los casos que las empresas modifiquen sus procesos

productivos y recursos. La productividad de la empresa y los recursos y capacidades
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con los que cuenta para afrontar los desafios de permanencia determinan en gran
medida el éxito que podra tener en los nuevos mercados (OMC, 2019).

Desde el marketing estratégico, los canales de comercializacion y distribucion,
resultan de particular importancia la adaptacion de los procesos productivos y de
gestion de cara a sostener un nuevo modelo de negocios global, asi como la
adquisicién de nuevos conocimientos y personal calificado para que estos nuevos
procesos puedan ejecutarse adecuadamente. Donde las estrategias y tecnologias
para la comercializaciéon dinamizan la operacion del marketing desde el enfoque
outside-in (Quacha et al., 2020; Musarra y Morgan, 2020; Quach et al., 2019; Rust,
2019).

e) Transformacion de los procesos de comunicacion

Asumiendo que la empresa ha logrado entablar un vinculo con sus clientes, ha
logrado adaptar sus productos a las necesidades y expectativas de los nuevos
segmentos, aun es necesario asegurar que el producto llegue a destino a tiempo y
con los mensajes adecuados. En este contexto, las Mipymes se encuentran en
muchos casos con escasez de recursos y falta de capacidades para adaptar los
procesos de comunicacion para llegar a los nuevos mercados y a sus propios
mercados ya cubiertos por sus canales de comercializacion (OMC, 2019). Por lo
que, las comunicaciones de marketing deben de vincular las medidas orientadas al
cliente con rendimiento de la empresa para una comunicacion comercial de afuera
hacia adentro (Quacha et al., 2020; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales,
2021).

f) Acceso al financiamiento y mecanismos de valor-precio

83



El acceso al financiamiento para el capital de trabajo y desde los ingresos de la
comercializacion del producto, también resulta una de las principales limitantes para
las Mipymes. La capacidad de acceso al financiamiento representa un factor critico
para el crecimiento de la empresa. Las Mipymes se encuentran en una desventaja
especial con respecto a las grandes empresas, que cuentan con cartera abierta a
bancos de primer y segundo piso, contrario a lo que sucede en la micro y pequeia
empresa, especialmente (OMC, 2019). Por otra parte, los mecanismos de ingreso
a través de la venta de productos (bienes, servicios, ideas y experiencias) extiende
el ciclo de conversion de efectivo para las empresas y exigen por parte de éstas
solidez comercial y estratégica en la fijacion de precios (Larios-Gomez, 2020).

El precio y el valor del producto, como factor en el marketing estratégico, es una
de las funciones de las capacidades dinamicas que los empresarios presentan
dificultades para la ventaja competitiva. Por lo que se requiere una redefinicion en
la relacion costo-precio, desde el valor percibido por el cliente, al precio fijado por la
empresa, es decir desde afuera hacia adentro (Larios-Gomez, 2021; Mu et al., 2018;
Quacha et al., 2020; Duffy, Bruce, Moroko y Groeger, 2020; Sinha y Sheth, 2018).

g) Acciones para la competitividad

En el desarrollo de un modelo de negocio adaptable a los mercados digitales,
presenciales e hibridos, las empresas deben hacer frente a un sinfin de nuevos
retos para acceder a los nuevos mercados, establecer nuevos canales, ajustar su
propuesta de valor, optimizar sus actividades y recursos claves, asi como adaptar
los vinculos con nuevos socios comerciales claves (OMC, 2019). Conocer las
nuevas conductas de consumo desde el comportamiento del consumidor, la marca

e identidad comercial y el proceso de planificacion estratégica de marketing (Zhang
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y Watson 1V,2020; Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-
Fierro, 2017; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson IV,2020; Moorman et al., 2019;
Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro, 2017).

La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la
empresa agiliza la capacidad dinamica para la autopercepcion empresarial, las
decisiones de la marca para detectar las nuevas oportunidades del mercado y la
innovacion abierta, debido al desarrollo de la innovacion abierta ante mercados

turbulentos, como se viven actualmente ante el covid-19 (Quacha et al., 2020; Durie

y Andualem, 2018; Rust, 2020; Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).

Tabla 5
Problematicas para la Competitividad en las Mipymes desde el Enfoque del Outside-in
Marketing
Problematica para la Descripcion Marketing Autor
competitividad Estratégico
outside-in
a) Acceso a la El acceso a la informacion y Los sistemas de OMC
informacion conocimiento de mercados es informacién de (2019),
un obstaculo clave que marketing CEPAL
dificulta la permanencia de las (2021) y
Mipymes. OCDE
(2019).
b) Acceso a los En general las Mipymes no Segmentaciéon y OMC
segmentos de clientes tienen recursos o contactos posicionamiento (2019)
y adaptacion de suficientes para poder
canales acceder a clientes lejos de su
zona de influencia.
c) Adaptacion del La propuestade valorofrecida EIl mercado CEPAL
producto a los en los mercados (2021) y
mercados internacionales, la cual se OCDE
encuentra intimamente (2019).
vinculada al acceso vy
conocimiento de los clientes
d) Transformacion de Elhecho de tener que adaptar Los canales de OMC
procesos productivos y los canales para acceder alos comercializacion (2019),
recursos clientes 'y adaptar la vy distribucién CEPAL
propuesta de valor para (2021) y
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ajustarse a las necesidades OCDE
de los nuevos mercados (2019).
exigira en la mayor parte de
los casos que las empresas
modifiquen sus procesos
productivos y recursos
e) Transformacion de Asumiendo que la empresa Comunicaciones OMC
los procesos de halogrado entablar un vinculo de marketing (2019),
comunicacion con sus clientes, ha logrado CEPAL
adaptar sus productos a las (2021) y
necesidades y expectativas OCDE
de los nuevos segmentos, (2019).
aun es necesario asegurar
que el producto llegue a
destino a tiempo y con costos
razonables.
f) Acceso al El acceso al financiamiento EIl precio y el OCDE
financiamiento y valor- también resulta una de las valor del (2019).
precio principales limitantes para las producto
Mipymes.
g) Acciones para la En el desarrollo de un modelo Las decisiones CEPAL
competitividad de negocio adaptable a los de lamarca (2021)

mercados internacionales, las
empresas deben hacer frente
a un sinfin de nuevos costos
de modo de acceder a los
nuevos mercados, establecer
nuevos canales, ajustar su
propuesta de valor, optimizar
sus actividades y recursos
claves, asi como adaptar los
vinculos con nuevos socios
comerciales claves

La planificacion
estratégica de
marketing

El
comportamiento
del consumidor

Fuente: Elaboracion propia con informacion de OMC (2019), CEPAL (2021) y OCDE (2019).

2.6.2 Impacto del outside-in en la empresa

A medida que se desarrollan nuevas generaciones de tecnologia que afectan
a la practica del marketing en la empresa, las teorias del marketing tienen que ser

revisadas, ajustadas y, a veces, desechadas y sustituidas por una nueva teoria a
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medida que surgen nuevos fendmenos en el mundo cada vez mas dinamico de la
practica del marketing. Por lo que:

e El aspecto tecnoldgico de por qué y como algunas empresas pueden
tener mas éxito a la hora de convertirse y mantener fuertes
comercializadores outside-in, es claramente merecedor de una
exploraciéon académica.

e Esasique, ;Pueden las actividades de marketing de outside-in, como
el aprovechamiento de los datos de los clientes para la segmentacion
y la seleccion de objetivos, llevarse a cabo de forma mas o menos O
I? Si, las actividades de marketing segmentan el mercado y puede el
marketing de outside-in conducir a mejores resultados de la empresa.

Este aspecto de la tecnologia que explica por qué y como algunas empresas
pueden tener mas éxito a la hora de convertirse y mantener fuertes
comercializadores. Este comentario de investigacién amplia el articulo de revision
de Quach et al. (2019) que sintetiza y consolida lo que se conoce como marketing
externo, reconoce algunos cambios clave en aspectos relevantes del contexto
empresarial, y amplia el pensamiento en nuevas direcciones para el marketing
externo para considerar importantes preguntas sin respuesta en relacion con el
constructo O | y su relacion con otros constructos y resultados de rendimiento.

El marketing outside-in es un poderoso impulsor de un rendimiento superior
de la empresa, especialmente para las empresas que se encuentran en mercados
dinamicos y competitivos. El uso y la aplicacion del marketing outside-in ha florecido
en las ultimas cuatro décadas, pero faltan investigaciones que sinteticen y amplien

la comprensidn de este enfoque, de modo que la literatura existente sigue siendo
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fragmentada y escasa. La presente tesis ofrece un marco tedrico y de gestion
relevante para orientar la investigacion y las practicas empresariales del marketing
outside-in (Quach et al., 2019). Entonces:

e Enfoque outside-in es una orientacion, un modelo mental empatico y
una prioridad de decisién.

e Pensamiento outside-in tiene tres beneficios: anticipacion, adaptacion
y alineacion.

e Para superar las fuerzas de adentro hacia afuera se necesitan lideres
vigilantes y un claro compromiso con un enfoque estratégico que parta
de afuera.

En la accién empresarial, desde un enfoque outside-in para elaborar una
estrategia de marketing, se comienza con el equipo directivo saliendo de los limites
y las limitaciones de la organizacién tal y como es, y mirando primero al mercado
en busca de orientacién: §Como y por qué estan cambiando las necesidades y los
comportamientos de los clientes actuales y potenciales? ; Qué podemos hacer para
resolver sus problemas y ayudarles a tener éxito? ; Qué nuevos competidores estan
preparados para satisfacer estas necesidades? (Day, 2020). Es asi que:

e A pesar de las reconocidas ventajas de un enfoque estratégico de la
estrategia outside-in, todavia no se ha logrado una adopcion
generalizada por parte de los profesionales del sector.

e Un enfoque estratégico de la outside-in en toda la empresa requiere la
influencia de quienes estan en la cima de la jerarquia de la empresa;

es decir, su Consejo de Administracion.
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e Un modelo conceptual que incluye en el consejo de administracion,
influye en un enfoque de la estrategia de outside-in en toda la empresa
y proporciona implicaciones para los académicos, asi como para los
consejos de administracion y los directores de marketing.

Los datos sugieren que la empresa al centrarse en las necesidades del
mercado para crear valor para el cliente y una ventaja para la empresa, un enfoque
de estrategia desde afuera (outside-in), produce un rendimiento superior de la
empresa. Sin embargo, a pesar de las ventajas reconocidas del enfoque de la
estrategia, la falta de una vision formal sobre como surge un enfoque de la
estrategia en toda la empresa, se sostiene que si el concepto de outside-in es a la
vez (1) de naturaleza estratégica y no tactica, y (2) de ambito empresarial y no de
funcién especifica que influye en el enfoque de la estrategia en toda la empresa y
proporcionan implicaciones especificas para los estudiosos del marketing y el
gobierno corporativo, asi como para los consejos de administracion y los directores
de marketing. Como consecuencia:

e La comercializacion externa afecta positivamente a los resultados de
la empresa.

e El marketing outside-in dirige la asignacion flexible de recursos para el
rendimiento.

e La capacidad de marketing del exterior puede ser (contra) productiva
para el rendimiento.

Utilizando una perspectiva estratégica outside-in, abordamos una cuestion
poco investigada en la literatura de marketing existente: s cdmo y cuando consiguen

las empresas, en virtud de su capacidad de marketing outside-in, alcanzar un
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rendimiento superior? Comprobar que la capacidad de marketing outside-in
conduce a un rendimiento superior de la empresa a través de su impacto en la
capacidad dinamica de marketing y en la flexibilidad estratégica, proporciona una
base para que la empresa actualice su capacidad de marketing lo que conduce a
una ventaja de rendimiento (Hunt y Madhavaram, 2020; Baden-Fuller y Teece,
2020; Whitler y Puto, 2020; Rust, 2020; Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015;
Maranto-Vargas y Rangel, 2007). Los resultados recaeran en la modelizacion de la
capacidad de marketing outside-in junto con la flexibilidad estratégica que
proporciona una imagen mas precisa de los resultados de la empresa y la eficacia
de la légica de la capacidad dinamica de marketing con respecto al rendimiento de
la empresa. Mostrando que la capacidad de marketing outside-in mejora
positivamente al rendimiento de la empresa solo cuando el liderazgo
transformacional y la proactividad de los empleados son relativamente altos (Mu et
al., 2018).

Cuando el liderazgo transformacional y la proactividad de los empleados son
bajos, respectivamente, el aumento de la capacidad de marketing externo puede
tener un impacto contraproducente en el rendimiento de la empresa. Esta
interaccidn entre el marketing externo y el capital humano muestra que ambos
factores trabajan juntos para lograr un rendimiento superior de la empresa (Vasquez
y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021; Day y Moorman, 2010: Hunt y
Madhavaram; 2019, Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu et al., 2018; Musarra y
Morgan, 2020; Quach et al., 2019; Rust, 2019). Los resultados de investigaciones
en modelo de marketing outside-in, sugieren que las empresas pueden sacar mas

provecho del marketing externo dedicando recursos al desarrollo de las habilidades
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de liderazgo y fomentando la proactividad de los empleados (Larios-Gémez, 2021;
Zhang y Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019; Muet al., 2018; Quach et al., 2020).

La funcidn de marketing es importante para gestionar el outside-in en las
empresas, porque la orientacién al mercado por si sola es insuficiente. La gestion
outside-in es mas eficaz para centrarse en la satisfaccion de los clientes y los
ingresos, ya que la informacion sobre las necesidades y deseos de los clientes
tiende a moverse de abajo hacia arriba a través de la organizacién. Llevada a su
conclusidon logica, la gestion outside-in implica sustituir la gestion inside-out,
centrada en el producto (por ejemplo, los gestores de marca), por la gestion outside-
in, centrada en el cliente (por ejemplo, los gestores de clientes) (Whitler y Puto,
2020; Rust, 2020; Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015; Maranto-Vargas y Rangel,
2007; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021; Day y Moorman, 2010:
Hunt y Madhavaram; 2019, Moorman y Day, 2016; Mu, 2015; Mu et al., 2018;
Musarra y Morgan, 2020).

Las métricas centradas en el cliente y orientadas al futuro (por ejemplo, la
satisfaccion del cliente, el valor de por vida del cliente, la equidad del cliente)
acaparan cada vez mas la atencidén de las métricas agregadas y a corto plazo (por
ejemplo, las ventas de productos). El impacto a largo plazo de cuestiones relevantes
para el cliente, como la discriminacion, se desarrolla a lo largo del tiempo y debe
investigarse con métodos longitudinales (Hunt y Madhavaram, 2020; Baden-Fuller
y Teece, 2020; Whitler y Puto, 2020; Rust, 2020). Con el tiempo, incluso el
significado de exterior cambiara, ya que los ordenadores se convierten cada vez

mas en el cliente. Es por eso que:
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e La estrategia no siempre emana de las capacidades de la empresa.
Reaccionar a las necesidades y deseos de los clientes de la empresa
proporciona un punto de vista estratégico alternativo que
probablemente sea mas eficaz cuando el objetivo son los ingresos.

e Eluso de estadisticas resumidas agregadas para describir el mercado
esta cada vez mas obsoleto. En su lugar, las empresas inteligentes se
centran en recopilar y analizar datos sobre clientes individuales (big
data).

e Los programas outside-in funcionan mejor para aumentar la
satisfaccion, la retencidn y las ventas de los clientes.

Las empresas asumen una perspectiva outside-in cuando estructuran la
estrategia de marketing considerando principalmente la dinamica del entorno
externo. Por lo tanto, resulta crucial la supervisiéon de todo el entorno externo
(Chong, Bian y Zhang, 2016). La supervision de los clientes permite recopilar
informacion sobre las nuevas oportunidades de mercado y los cambios en las
necesidades de los clientes, logrando un rendimiento superior y el valor del cliente
(Day y Moorman, 2011; Finne y Gronroos, 2017). Mientras que la supervision de la
competencia facilita la evaluacion de los recursos y capacidades, los puntos fuertes
y los puntos débiles de los competidores, para ajustar las estrategias en
consecuencia.

Ademas, la supervision de la cadena de suministro permite aprovechar los
cambios que se producen en los proveedores y distribuidores (Van Lakerveld y Van
Tulder, 2017). Mientras que la supervision del cambio tecnologico fomenta el

aprovechamiento proactivo de las innovaciones tecnoldgicas en la industria en

92



relacion con los competidores. La supervision del entorno externo también incluye
el seguimiento del conocimiento externo fuera de las fronteras de la empresa y de
la industria, para desarrollar las capacidades basadas en el mercado para absorber

y explotar dicho conocimiento.
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CAPITULO 3. MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se describe la situacién contextual de las Mipymes
en Latinoameérica y en especial en Puebla, México. Que sirva de base para la
aportacién practica de las capacidades dinamicas del outside-in marketing, antes se
debe definir el perfil de las Mipymes en Latinoameérica. Desde su definicion hasta su
caracterizacion y se presentan estudios y ejemplos practicos de las acciones de
Outside-in marketing en las empresas, desde los factores del marketing estratégico

ante un contexto turbulento provocado por la pandemia del Covid-19.

3. MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS EN LATINOAMERICA

Clasificar a las Mipymes resulta complejo, pues hasta el momento no existe
un modelo unico. Muchos paises incluyen varios criterios dependiendo del sector
en que se encuentra la empresa, en algunos casos se clasifica a las empresas por
sector (Argentina y México); en otros se definen dos tipos de mediana empresa
(Argentina) y se hacen clasificaciones especiales de micro y pequefias empresas
(Mipes) (Brasil y Peru); de igual forma existen combinaciones de variables (México
y Guatemala); y, para la valoracion de los ingresos, existe una variedad de
parametros como monedas de cada pais, dolares de Estados Unidos, salarios

minimos vigentes, unidades de fomento (Chile). En el aspecto de numero de
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empleados y ventas, son los dos elementos de clasificacion mas usados para en
analisis de las Mipymes como se muestra en la Tabla 6.

Es asi, que el tipo de definicion y limites que adopte cada pais tiene
consecuencias sobre el disefio e implementacion de su politica de fomento hacia
este sector empresarial; usualmente los paises pequefos ponen umbrales mas
reducidos que los paises grandes (OECD, 2019), lo que puede afectar a la
competitividad de la empresa, desde afuera en el impacto de sus capacidades
dinamicas (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Larios-
Gomez, 2021).

En la revision de diferentes autores como Morfin Masiel (2018); Saveedra,
Moreno y Hernandez (2008), Cardozo et al. (2012), CENPROMYPE (2015), INEGI
(2019; 2020), Dini y Stumpo (2018), OCDE (2019) y SEBRAE (2019), indican que
la caracterizacion de las Mipymes, puede ser diferente desde alguna entidad publica
dentro de un mismo pais, basarse en el numero de empleados de las empresas,
mientras otra hacerlo a partir del valor de sus ventas. En concreto, ni siquiera en el
caso de los organismos multinacionales se ha logrado la uniformidad en los criterios

de clasificacion de las empresas.
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Tabla 6

Criterios de Definicion de las Mipymes

Pais /Criterio Empleo Ventas Activos Otros
Argentina X

Bolivia X X X

Brasil X X

Chile X X

Colombia X

Costa Rica X X X X
El Salvador X X

Guatemala X

México X

Panama X

Peru X

Uruguay X X X

Venezuela X X X

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Saveedra, Moreno y Hernandez (2008),
Cardozo et al. (2012), CENPROMYPE (2015), INEGI (2015), Dini y Stumpo (2018), OCDE
(2019) y SEBRAE (2019).

Una de las caracteristicas mas usadas para el estudio de las empresas, tanto
en organismos internacionales (CEPAL, 2020; OCDE, 2019) como en
investigaciones realizadas por especialistas (Alvarez y Duran Lima, 2009; Larios-
Gomez, 2016b; Contreras et al., 2018; Correa, Leiva y Stumpo, 2018; Lopez et al.,
2019; Dini y Stumpo, 2020), es el factor empleados o numero de trabajadores en la
empresa. Desde este sentido, la CEPAL (2009; 2020), presenta una definicion

transversal, la cual, se centra en la dimension empleo y que divide a los paises de
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acuerdo al tamafio de su economia y poblacion econdmicamente activa, para tales
efectos desarrollaron la siguiente formula (1) de calculo de un indicador del tamano
del pais:

Indicador = [(PEA nacional / PEA mundial) + (PlB nacional / P1B mundial)] /2 (1)

Para comenzar a obtener el indicador por pais en la ecuacion (2) hay que
primero dividir a poblacion econdémicamente activa nacional - del pais - entre la
poblacion econdmica mundial.

Indicador = [(PEA nacional / PEA mundial) (2)

Posteriormente, hay que calcular el indicador por pais en la ecuacion (3) el
producto interno bruto nacional — del pais - cuyo numero se divide entre el producto
interno mundial.

Indicador = (PlB nacional / P1B mundial)] (3)

Una vez calculadas las ecuaciones (2) y (3), se procede a sumar los
resultados de ambas y la cantidad obtenida se divide entre 2. Ver ecuacion (4).

Indicador = [PEA (2) + PIB (3)] / 2 (4)

En la Tabla 7, se aprecia la clasificacion transversal de las Mipymes que la
CEPAL (2009; 2020) propone después de aplicar la formula (1), cuya clasificacion
considera también la cantidad de personas que hay en cada tipo de empresas,
dependiendo la informacidn que proporciona cada economia. Brasil (3.09) y México

(1.87) son los unicos dos paises latinoamericanos que muestran un indicador
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superior a 1. Argentina (0.72), Colombia (0.68), Venezuela (0.45), Peru (0.41) y

Chile (0.30), presentan indicadores mayores a 0.2 e inferiores a 1.

Tabla 7

Clasificacion Transversal de las Mipymes (Cantidad de Personas)

Pais Microempresa Pequeia Mediana Indicador
Union Europea De1a10 De 11 a 50 De 51 a 250 14.92
Estados Unidos  Hasta 500 12.64
Brasil De1a19 De 20 a 99 De 100 a 499 3.09
México 1a10 11a30 31a100 1.87
Argentina - - - 0.72
Colombia De 1 hasta 10 De 11 hasta 50 De 51 hasta 200 0.68
Venezuela (R.B) De 1a10 Hasta 50 De 51 a 100 0.45
Peru De1a10 De 1a 100 - 0.41
Chile De1a9 De 10 a 49 De 50 a 199 0.30
Ecuador - - - 0.18
Guatemala De1a10 De11a25 De 26 a 60 0.13
Rep. De1a15 De 16 a 60 De 61 a 200 0.13
Dominicana

Bolivia (E.P.) De1a10 De 11a19 De 20 a 49 0.1
El Salvador De1a10 De 11 a 50 De 51 a 100 0.08
Honduras De1a10 De 11 a 50 De 51 a 150 0.07
Costa Rica De1a10 De11a35 De 36 a 100 0.07
Paraguay - - - 0.07
Uruguay De1a4 De5a 19 De 20 a 99 0.06
Panama --- - --- 0.05
Nicaragua De1ab De 6a30 De 31a 100 0.05

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la CEPAL (2009; 2020)

Con los resultados que obtuvieron en los indicadores para la CEPAL (2009;
2020), dividen a las economias o0 empresas en 3 bloques con los que otorgaron una
caracterizacién propia de acuerdo al tamafio de la economia. Es decir, de acuerdo
a los factores de transaccion descritos en la Tabla 7, siendo grandes para
indicadores mayores a 1.00, medianas para indicadores mayores a 0.25y a su vez

menores a 1.00 y pequefas a indicadores menores 0.25, ver Tabla 8.
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Tabla 8

Propuesta de Caracterizacion de las Empresas

Economias | Microempresa Pequena Mediana Indicador
Empresas

Grandes 1a10 11a75 76 a 250 >1.00
Medianas 1a10 11a50 51a150 >0.25>1.00
Pequefas 1a10 11a35 36 a 100 <0.25

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la CEPAL (2009; 2020).

3.1 MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS EN MEXICO

En México los esfuerzos por obtener estadisticas relativas a la economia
nacional, y con ello generar indicadores de las distintas actividades y unidades
econdémicas que permitan la toma de decisiones para el fomento a la competitividad,
la cultura emprendedora y el crecimiento econdémico del pais, han derivado
principalmente en dos proyectos nacionales: los Censos Econdmicos, realizados
por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) de manera quinquenal,
con antecedentes desde 1930; y mas recientemente, la Encuesta nacional sobre
productividad y competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas
(ENAPROCE) (INEGI, 2020).

La ENAPROCE surge ante una necesidad del Instituto Nacional del
Emprendedor (INADEM) de contar con informacion detallada y frecuente de las
empresas micro, pequefias y medianas para realizar un mejor diagnostico,

seguimiento y evaluacion de politicas publicas y alcanzar sus objetivos de fomento
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e impulso de la cultura emprendedora en el pais. La caracterizacion de las Mipymes
solo era factible a través de los Censos Econdmicos cada cinco afios. Asi, en 2015
el INEGI, el INADEM y el Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C.
(BANCOMEXT), disefiaron y generaron conjuntamente la ENAPROCE y desde
entonces ha aportado informacién relacionada con la medicion de las habilidades
gerenciales, de competencia y de emprendimiento, las fuentes de financiamiento,
las cadenas productivas, las capacidades tecnoldgicas y de innovacion, el ambiente
de negocios y su regulacién asi como el conocimiento de los apoyos
gubernamentales (INEGI, 2020).

Por lo que, dada la complejidad y naturaleza de estas actividades. El INEGI
en sus Censos Economicos 2019, a través del Sistema Nacional de Informacion
Estadistica y Geografica (SNIEG) excluyen para este censo: Transporte colectivo
urbano y suburbano de pasajeros en automoviles de ruta fija; Transporte de
pasajeros en taxis de sitio y de ruleteo; Asociaciones y organizaciones politicas; y
Hogares con empleados domésticos. Los sectores de actividad econdmica que
cubren los Censos Econdmicos son Comercial y de Servicios (INEGI, 20202, pp. 12-
13) y son los siguientes:

e 11 Agricultura, cria y explotacion de animales, aprovechamiento
forestal, pesca y caza (Ramas 1125 y 1141, Acuicultura y Pesca).

e 21 Mineria.

e 22 Generacion, transmision, distribucion y comercializacion de
energia eléctrica, suministro de agua y de gas natural por ductos al

consumidor final.
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e 23 Construccion.
e 31-33 Industrias manufactureras.
e 43 Comercio al por mayor.
e 46 Comercio al por menor.
e 48-49 Transportes, correos y almacenamiento.
e 51 Informacién en medios masivos.
e 52 Servicios financieros y de seguros.
e 53 Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e
intangibles.
e 54 Servicios profesionales, cientificos y técnicos.
e 55 Corporativos.
e 56 Servicios de apoyo a los negocios y manejo
de residuos, y servicios de remediacion.
e 61 Servicios educativos.
e 62 Servicios de salud y de asistencia social.
e 71 Servicios de esparcimiento culturales y deportivos,
y otros servicios recreativos.
e 72 Servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y
bebidas.
Contar con informacion que permita conocer las caracteristicas de operaciéon
y desarrollo de las empresas, y evaluar el impacto de los programas y politicas
publicas dirigidos a ellas, es esencial para identificar los retos que enfrentan y hacer

un uso mas eficiente de los recursos a su disposicion. La caracterizacion de las
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Mipymes que se presenta a continuacion esta basada en la informacién generada

por la ENAPROCE desde el 2018. Aunque la fuente de informacién es una

encuesta, esta tiene representatividad nacional por sector de actividad econdémica:

Manufacturas, comercio al por mayor y al por menor y servicios privados no

financieros (ENAPROCE, 2020). Y con base en el INEGI (2020b), los Resultados

Definitivos de los Censos Econdmicos 2019 (pp.1-18) y con los Indicadores del

Sector Comercial y de Servicios (INEGI, 2021, pp. 1-12), se tiene que, ver Tabla 9:

Situacion Mipymes 2019 (INEGI, 2020, pp. 1-18)

En 2019 habia en México 4.9 de millones de establecimientos, con 36
millones de personas ocupadas en ellos.

La esperanza de vida de las empresas es de 8 afos.

El 94.9% de los establecimientos son tamano micro; 4.9% son
pequefios y medianos (PYMES) y 0.2% son grandes.

Los establecimientos PYMES aportan 30.7% tanto del personal
ocupado como del valor agregado al pais.

Entre los negocios micro y pequefios, la participacion de las mujeres
como duefias de negocios se incremento de 35.8%, en el censo de
2009, a 36.6% en el censo de 2019.

En cuanto a la contribucién de los municipios, la alcaldia Cuauhtémoc
de la Ciudad de México se ubica en primer lugar con un 8.7% del valor
agregado nacional.

El 62.6% del total de los establecimientos son informales. Las

entidades federativas que tienen los mayores porcentajes de personas
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ocupadas en negocios informales son Oaxaca, Guerrero y Chiapas,
con 50.1, 45.6 y 40.6%, respectivamente.

Del total de establecimientos, las manufacturas aportan 32.0% al valor
agregado del pais; el comercio 21.4%; los servicios privados no
financieros 20.8%; la mineria 9.5%; el sector de electricidad 2.2%; y
14.3% las actividades restantes (pesca, transportes, construccion y

servicios financieros).

Situacion Mipymes 2021 (INEGI, 2021, pp. 1-12)

Para el 2021, con cifras desestacionalizadas, durante agosto de 2021
los Ingresos Totales reales por Suministro de Bienes y Servicios de
los Servicios Privados no Financieros disminuyeron 4%, el Personal
Ocupado Total se redujo 6%, las Remuneraciones Totales reales
14.3% y los Gastos Totales por Consumo de Bienes y Servicios
descendieron 3.2% respecto al mes inmediato anterior.

A tasa anual, el indice agregado de los Ingresos Totales reales por
Suministro de Bienes y Servicios crecié 9.1% y el de los Gastos
Totales por Consumo de Bienes y Servicios aumentd 1.9%; en tanto
que el indice de las Remuneraciones Totales bajo 15.7% vy el del
Personal Ocupado Total cay6é 13% en el octavo mes de este afo.

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) informa que
durante agosto de este afo en las Empresas Comerciales al por Mayor
los Ingresos reales por suministro de bienes y servicios registraron un

descenso de 0.1% y las Remuneraciones medias reales pagadas
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cayeron 0.7%, mientras que el Personal ocupado total presenté un
aumento de 0.7% respecto al mes precedente, con cifras
desestacionalizadas.

En las Empresas Comerciales al por Menor los Ingresos reales por
suministro de bienes y servicios permanecieron sin variacion, en tanto
que las Remuneraciones medias reales disminuyeron 1% vy el
Personal ocupado total retrocedid 0.2% en agosto de 2021 con
relacion a julio pasado.

Atasa anual, los datos desestacionalizados del Comercio al por Mayor
reportaron el siguiente comportamiento: los Ingresos reales por
suministro de bienes y servicios se incrementaron 14.1%, las
Remuneraciones medias reales pagadas 3% y el Personal ocupado
total subi6 2.6% en el octavo mes de 2021.

En las Empresas Comerciales al por Menor los Ingresos reales fueron
superiores en 7.3%, las Remuneraciones medias reales en 2.1% y el
Personal ocupado total se acrecent6 1.4% durante agosto del afio en
curso frente al mismo mes de 2020, con series ajustadas por

estacionalidad.
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Tabla 9

Caracterizacion de las Mipymes en México

Caracteristica

Estadistica

Numero
establecimientos
Personas
ocupadas

Sector
Tamano

Formalidad

Capacitacion

Financiamiento

Tecnologia

de

En 2019 habia 6 373 169 establecimientos

36 038 272 personas ocupadas

El 37.2% del personal ocupado labordé en micronegocios (cero a
diez personas), 30.7% en PYMES (11 a 250 personas) y 32.1% en
unidades econdmicas grandes (mas de 250 personas). Sin
embargo, en cuanto al Valor agregado, los establecimientos
grandes concentran 54.7% del total.

Siguen predominando los Micronegocios (de hasta diez personas
ocupadas), los cuales representan 94.9% del total de
establecimientos.

Bajo la definicion censal se tiene que 37.4% de Ilos
establecimientos son formales y 62.6% son informales. En tanto,
81.1% del personal ocupado labora en negocios formales y 18.9%
en establecimientos informales. El valor agregado que generan los
establecimientos informales es de 3%, frente a 97% que generan
los establecimientos formales.

Los resultados indican que 28.8% de los PYMES capacitan a su
personal, mientras que entre los establecimientos grandes la
proporcion es de 59.1 por ciento.

El 11.4% en los Censos Econdmicos 2019. Por otro lado, uno de
cada cuatro establecimientos PYMES hicieron uso de
financiamiento.

El 86.3% de las PYMES contd con equipo de computo, mientras
que 83.7 % utilizé Internet y 18.7% realiz6é operaciones de ventas
por Internet.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI (2020b, pp. 1-18).

Por lo tanto, con base en la Ley para el desarrollo de la competitividad de la

micro, pequefia y mediana empresa en México (LDCMPME), la estratificacion de

las empresas en micro, pequefias, medianas y grandes “legalmente constituidas,

con base en la estratificacion establecida por la Secretaria [Secretaria de
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Economia), de comun acuerdo con la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y
publicada en el Diario Oficial de la Federacién se realiza de acuerdo al sector de
actividad y la cantidad de personal ocupado” (LDCMPME, p. 2). Por lo tanto, con
base en el numero de personal ocupado, como se muestra en la Tabla 10, que “se
incluyen productores agricolas, ganaderos, forestales, pescadores, acuicultores,
mineros, artesanos y de bienes culturales, asi como prestadores de servicios
turisticos y culturales” (p.2) la estratificacion de la micro, pequeia, mediana y grande

empresa se da de la siguiente manera:

Tabla 10

México: Rangos de Clasificacion de las Empresas por Tamafio segun el Sector de
Actividad Econémica y Numero de Empleados

Tamano de la Industria Comercio Servicios
empresa

Micro Hasta 10 Hasta 10 Hasta 10
Pequenia 11 a 50 11 a30 11 a 50
Mediana 51 a 250 31a100 51 a100
Grande 251 y mas 101 y mas 101 y mas

Fuente: Secretaria de Economia. Ley para el desarrollo de la competitividad de la micro,
pequefia y mediana empresa. Diario Oficial de la Federacion (DOF), 13 de agosto de 2019.

Entonces, la importancia de la microempresa en la economia nacional radica no
en el tamano de cada unidad econdmica, esto es, por el numero de empleados que
la definen y su representatividad en el pais. Siendo que el 97.3% del total de
empresas son microempresas Yy el resto, el 2.7% son entre pequefias y medianas

empresas, ver Tabla 11. Y entre los problemas que manifiestan los empresarios de
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las Mipymes (INEGI, 2020), se encuentran (pp. 1-18):

Establecimientos micro registraron 85.4% de permanencia laboral de al
menos un afo, mientras que los establecimientos grandes registraron 70.6
por ciento.

Inseguridad, los altos gastos y altos impuestos son los principales problemas
que manifestaron tanto los PYMES como los establecimientos grandes con
el 29.4% (Pymes con el 24.1%)

En cuanto a las ventas por Internet, 18.7% de los PYMES realizaron ventas
por internet y en los establecimientos grandes la proporcion fue de 24.0 por
ciento; es decir, uno de cada cinco establecimientos PYMES declaro tener
ventas por Internet mientras que, en los grandes, uno de cada cuatro.
Informacion captada sobre el acceso a financiamiento muestra una
disminucién de establecimientos que manifestaron el acceso a créditos o
financiamiento con respecto al evento censal anterior. En los Censos
Econdmicos 2014, 15.6% de los establecimientos micro reportaron haber
hecho uso de este recurso, dato superior 11.4% en los Censos Econdmicos
2019. Por otro lado, uno de cada cuatro establecimientos PYMES hicieron

uso de financiamiento
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Tabla 11

Meéxico: Distribucion de las Empresas por su Tamafio

Tamano de la empresa Total Distribucion (%)
Total 4,169,677 100

Pymes 111,958 2.7

Micro 4,057,719 97.3

Grande 11,309 @ NA

Nota: Las empresas grandes no tienen significancia estadistica en la ENAPROCE 2018, por
lo que no se contabiliza en el total ni en la distribucion.

Fuente: INEGI. Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro,
Pequefas y Medianas Empresas (ENAPROCE, 2020).

3.2 MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS EN PUEBLA, MEXICO

Por lo que respecta al Estado de Puebla (como contexto de estudio de la
presente investigacion doctoral), el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), en los Resultados Definitivos de los Censos Economicos 2019, entre los
principales resultados se tiene que el Estado de Puebla ocupa el 4° Lugar como la
entidad con mas establecimientos econdmicos (empresas) de los 6,373,169 que
existen en todo el pais, ver Figura 4. Después del Estado de México con 767,546,
la Ciudad de México con 459,651, y Veracruz con 438, 213 establecimientos, Puebla
cuenta con 405,110 empresas (INEGI, 2020, pp. 1-3), que se caracterizan por (ver

Tabla 12):

' Se nota una diferencia en la estadistica, ya que en el reporte en extenso se manifiesta que existen
405,111 establecimientos y en la grafica correspondiente se visualizan 405,110 establecimientos.
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1. Numero de empresas

Existen 405 mil 111 establecimientos (se registr6 un aumento en el numero
de establecimientos de 65 510 mas que en 2014, con una tasa de crecimiento
anual de 3.6%).

En Puebla predominan los negocios Micro (0 a 10 Personas ocupadas), los
cuales representan 96.6%.

Los negocios PYMES (11 a 250 personas) representan 3.2 de los
establecimientos.

Los Grandes establecimientos (251 y mas personas) representan sélo 0.1%
Esperanza de vida de 7.9 afos.

2. Personal ocupado

Trabajan 1 millén 548 mil 693 personas (con un aumento en el personal
ocupado de 310 740 personas, con un crecimiento del 4.6% anual).

En cuanto el personal ocupado, 33.9% labora en los servicios no financieros,
33% en Comercio, 26.8% en Manufacturas y 6.3% en el resto de actividades.
Las microempresas dan empleo al 52.2% del Personal ocupado en la
entidad.

Las PYMES dan empleo al 28.7% del personal.

Las grandes empresas dan empleo al 19.1% de los puestos de trabajo en el
estado.

3. Sector

Del total de establecimientos del Sector privado y paraestatal, 48.2%

corresponden al sector Comercio, 33.6% a los Servicios no financieros,
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16.8% a las Manufacturas y 1.5% al Resto de actividades econdémicas.

4. Nivel de estudios por tipo de empresa

En los establecimientos, Micro, PYMES y Grandes, la edad del personal

ocupado que prevalece es de 21 a 30 afios, seguido por el grupo con edad

de 31 a 40 afios.

Las PYMES son el estrato de establecimientos con mayor porcentaje de

Personas ocupadas con educacion superior (20.8%), en tanto que, en los

Micro, las personas ocupadas con educacion basica representan el mayor

porcentaje, 41.8 por ciento.

5. Capacitacion

Tres de cada diez establecimientos PYMES manifestaron haber capacitado

a su personal, en tanto que, en los Grandes, seis de cada 10

establecimientos lo hicieron.

6. Formalidad e informalidad

7. Respecto a la formalidad e informalidad de los negocios, del total de
unidades econdmicas, 27.5% corresponde a establecimientos formales,
y 72.5% de los negocios son informales.

8. En cuanto a la generacién de empleo en estos dos grupos, el 67.7% del
personal ocupado labora en negocios formales y 32.3% en

establecimientos informales.
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Figura 4

Establecimientos (Mipymes) en México
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Fuente: INEGI (2020).

Tabla 12

Caracterizacion de la Mipyme en Puebla
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Caracteristica

Estadistica

Numero de establecimientos

Personas ocupadas

Sector

Tamano

Formalidad

405 mil 111 establecimientos

1 millén 548 mil 693

en los establecimientos Micro, PYMES y
Grandes, la edad del personal ocupado que
prevalece es de 21 a 30 afos

Los PYMES son el estrato de
establecimientos con mayor porcentaje de
Personas ocupadas con educacion
superior (20.8 por ciento).

El 482% de los establecimientos
corresponde al sector Comercio, 33.6% a
los Servicios, 16.8% a las Manufacturas y
1.5% al Resto de actividades econémicas.

96.6% son tamafio Micro (0 a 10 personas
ocupadas)

3.2% son PYMES (11 a 250 personas)

1% Grandes (mas de 251 personas)

Los negocios informales representan
72.5% del total de Puebla.
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Capacitacion El 59% de las unidades econdémicas
Grandes (251 y mas personas ocupadas)
capacitaron al personal ocupado.

Financiamiento El 10.9% de los establecimientos Micro
tuvieron acceso a crédito o financiamiento,
mientras que 26.9% de los PYMES tuvieron
acceso a este recurso.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI (2020b).

Dada esta caracterizacién, para la presente investigacion, se toma el perfil
de la empresa objeto de estudio desde su integracion por numero de empleados,
siendo la mas adecuada, completa y diferenciadora para el estudio de empresas:
Micro, Pequefias y Medianas Empresas (Alvarez y Duran Lima, 2009; Larios-
Gomez, 2016a; Larios-Gomez, 2016b; Contreras et al.,, 2018; Correa, Leiva y
Stumpo, 2018; Lopez et al., 2019; Dini y Stumpo, 2020).

Asimismo, se contempla estudiar unicamente al sector comercial y de
servicios, solo en la Ciudad de Puebla, con base en las actividades economicas y
los utilizados en el Sistema de Clasificacion Industrial de Ameérica del Norte, SCIAN
2018. Que representan la equivalencia entre los nombres de sectores, subsectores
y ramas empleados que son la base para los Censos y Estudios Estadisticos que
realiza el INEGI. Por lo que, con base en los datos estadisticos del Censo de INEGI
2019, ver Tabla 13. Se tiene que, de los 405 mil 111 establecimientos que se
encuentran funcionando en el Estado de Puebla (INEGI, 2020a):

o EI48.2% de los establecimientos corresponde al sector Comercio en todo el

Estado, solo en el municipio de Puebla (la Ciudad capital), hay 38,832

establecimientos: Micro 37,270, el 96%; Pequerios 1,115, el 2.9%; Medianos

315, el 0.8% y Grandes 132, el 0.3%.
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e Del 33.6% pertenecientes a los Servicios en todo el Estado, solo en el
municipio de Puebla (la Ciudad capital), hay 34,564 establecimientos: Micro
32,318, el 93.5%; Pequenos 1,882, el 5.4%; Medianos 200, el 0.6% y

Grandes 164, el 0.5%.

Tabla 13

Mipymes en el Municipio de Puebla, Puebla (Ciudad Capital)

Sector Estado de Puebla Ciudad de Puebla

Sector comercial 195,264 establecimientos 38,832 establecimientos
48.2% de los Micro 37,270, el 96%
establecimientos Pequenos 1,115, el 2.9%
corresponde al sector Medianos 315, el 0.8%
Comercio Grandes 132, el 0.3%

Sector servicios 136,117 establecimientos 34,564 establecimientos

33.6% pertenecientes a los Micro 32,318, el 93.5%

Servicios Pequenos 1,882, el 5.4%
Medianos 200, el 0.6%
Grandes 164, el 0.5%

Fuente: Elaboracién propia con informacién de INEGI (2020b).

Y con base en el Sistema de Clasificacion Industrial de Ameérica del Norte
2018 (SCIAN 2018), se entiende como establecimientos dedicados al sector
comercio a las Mipymes que se dedican a la “Actividad econdmica que consiste en
realizar transacciones orientadas a la compra-venta de bienes nuevos o usados con
el objeto de venderlos en el mismo estado en que fueron adquiridos” (INEGlI, 2020,

p. 77). E incluyen las siguientes actividades (Tabla 14):
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Tabla 14

Actividades del Sector Comercial SCIAN 2018

Cddigo Nombre empleado Nombre en el SCIAN 2018
4311 Abarrotes y alimentos al por Comercio al por mayor de abarrotes y
mayor alimentos
4312 Bebidas y tabaco al por mayor Comercio al por mayor de bebidas, hielo
y tabaco
4332 Articulos de perfumeria al por Comercio al por mayor de articulos de
mayor perfumeria, cosméticos y joyeria
4342 Materias primas para la industria Comercio al por mayor de materias
al por mayor primas para la industria
4611 Abarrotes y alimentos al por Comercio al por menor de abarrotes y
menor alimentos
4612 Bebidas y tabaco al por menor Comercio al por menor de bebidas, hielo
y tabaco
4621 Tiendas de autoservicio al por Comercio al por menor en tiendas de
menor autoservicio
4622 Tiendas departamentales al por Comercio al por menor en tiendas
menor departamentales
4631 Productos textiles al por menor  Comercio al por menor de productos
textiles, excepto ropa
4632 Ropa y bisuteria al por menor Comercio al por menor de ropa, bisuteria
y accesorios de vestir
4633 Calzado al por menor Comercio al por menor de calzado
4641 Articulos para el cuidado de la Comercio al por menor de articulos para
salud al por menor el cuidado de la salud
4651 Perfumeria y joyeria al por Comercio al por menor de articulos de
menor perfumeria y joyeria
4653 Papeleria, libros y periédicos al Comercio al por menor de articulos de
por menor papeleria, libros, revistas y periddicos
4659 Mascotas, regalos y otros al por Comercio al por menor de mascotas,
menor regalos, articulos religiosos,
desechables, artesanias y otros articulos
de uso personal
4661 Muebles y otros enseres Comercio al por menor de muebles para
domeésticos al por menor el hogar y otros enseres domésticos
4663 Articulos para la decoracion al Comercio al por menor de articulos para
por menor la decoracion de interiores
4664 Articulos usados al por menor Comercio al por menor de articulos
usados
4671 Ferreterias y tlapalerias Comercio al por menor de articulos de
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4681

4682

4684

Automoviles y camionetas al por
menor

Refacciones para automéviles al
por menor

Combustibles y lubricantes al por
menor

Comercio al por menor de automoviles y
camionetas

Comercio al por menor de partes y
refacciones para automoviles,
camionetas y camiones

Comercio al por menor de combustibles,
aceites y grasas lubricantes

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI (2020a).

Con base en el SCIAN 2018, se entiende como establecimientos dedicados al

sector servicios a las Mipymes que se dedican a las “Actividades productoras de

bienes intangibles para satisfacer necesidades de terceros, ya sea en su persona o

en sus bienes, como servicios médicos, educativos, culturales, profesionales,

personales, etcétera” (INEGI, 2020, p. 79). E incluyen las siguientes actividades

(Tabla 15).

Tabla 15

Actividades del Sector Servicios SCIAN 2018

Cddigo Nombre empleado Nombre en el SCIAN 2018

51 Informacion en medios masivos  Informacién en medios masivos

52 Servicios financieros y de Servicios financieros y de seguros
seguros

53 Servicios inmobiliarios y de Servicios inmobiliarios y de alquiler de
alquiler de bienes bienes muebles e intangibles

54 Servicios profesionales, Servicios profesionales, cientificos vy
cientificos y técnicos técnicos

55 Corporativos Corporativos

56 Apoyo a los negocios y manejo Servicios de apoyo a los negocios y
de residuos manejo de residuos, y servicios de

remediacion

61 Servicios educativos Servicios educativos

62 Servicios de salud y de Servicios de salud y de asistencia social
asistencia social

71 Servicios de esparcimiento, Servicios de esparcimiento culturales y

culturales y deportivos
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72 Hoteles y restaurantes Servicios de alojamiento temporal y de
preparacion de alimentos y bebidas

Otros servicios Otros servicios

81 Otros servicios excepto gobierno Otros servicios excepto actividades
gubernamentales

11 Pesca y acuicultura Agricultura, cria y explotacién de
animales, aprovechamiento forestal,
pescay caza

21 Mineria Mineria

22 Electricidad, agua y gas Generacion, transmision, distribucion y
comercializacion de energia eléctrica,
suministro de agua y de gas natural por
ductos al consumidor final

23 Construccion Construccion

48-49 Transportes, correos y Transportes, correos y almacenamiento
almacenamiento

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI (2020a).

3.3 SITUACION ACTUAL EN LAS MIPYMES

Dini y Stumpo (2019) describen para la Comisién Econdmica para América
Latina y el Caribe (CEPAL); que el lento crecimiento economico, el menor
dinamismo del comercio internacional, la aceleracion de la revolucién digital —que
esta modificando los patrones de consumo y de produccion en todo el mundo—y
las nuevas demandas globales vinculadas a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
y la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, representan desafios y
oportunidades para que los paises de América Latina puedan encarar un nuevo
estilo de desarrollo mas justo y sostenible. Que conllevan a la competitividad de la

empresa, a través de la gestion de sus capacidades dinamicas en la administracion,
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en las finanzas, en los recursos humanos, en la produccion y en el marketing
(Quacha et al., 2020; Larios-Gomez, 2021; Moorman et al., 2019).

Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) forman parte de estos
desafios y oportunidades; sobre todo por su peso en el tejido productivo (el 99% de
las empresas formales latinoamericanas son Mipymes) y en el empleo (el 61% del
empleo formal es generado por empresas de ese tamafo) las vuelve un actor central
para garantizar la viabilidad y eficacia de la transformacion generadora de una
nueva dinamica de desarrollo que permita un crecimiento econdémico mas rapido y
continuo, que al mismo tiempo sea incluyente y sostenible (Dini y Stumpo, 2019;
Larios-Gomez et al., 2019; CEPAL, 2020).

Con base a lo anteriormente expuesto, la Organizacién para la Cooperacion
y el Desarrollo Economico (OCDE) visualiza a las Mipymes como actores clave en
el desarrollo de un crecimiento inclusivo y sostenible, el aumento de resiliencia
econdmica y la mejora de la cohesion social brindando un 60% del valor afadido,
siendo los impulsores principales de la productividad en muchas regiones y
ciudades. Y, aun asi, las empresas mas pequefias enfrentan barreras a largo plazo
para superar condiciones empresariales severas o acceder a recursos estratégicos
(OCDE, 2019).

Estas barreras (externas) y los obstaculos (internos), frenan la capacidad de
competitividad ante el mercado turbulento (crisis econdmicas, desastres naturales,
disturbios sociales, intervenciones politicas y contingencias sanitarias). Por lo que
las empresas, Mipymes como las grandes empresas, deberan adaptar sus
estrategias a los mercados actuales. Mirando de afuera los factores que estan

influenciando en las decisiones del consumidor, la competencia y las tendencias de
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consumo relacionados con la tecnologia que deberan ser llevados hacia adentro de
la empresa con acciones de afuera hacia a adentro, outside-in que puedan llevar a
la competitividad de la empresa (Quacha et al., 2020; Larios-Gomez, 2021;
Moorman et al., 2019; Dimi y Stumpo, 2019; Larios-Gomez et al., 2019).

En la practica, las Mipymes son uno de los blancos principales de las
politicas publicas y son cruciales en la agenda politica de muchos gobiernos que
buscan respuesta a los desafios que surgen con la globalizacién y la digitalizacion
(CEPAL, 2019; OCDE, 2019). Pero también, son la fuente de crecimiento, empleo
e inclusion social mas prometedora para alcanzar una vida digna para todos, tal y
como se concibe en la agenda para el desarrollo en la Declaracién del Milenio de
Naciones Unidas y ratificada en la agenda 2030 para el desarrollo sostenible (ONU,
2015). Cuando su acceso al financiamiento es limitado, se frena su crecimiento, lo
que las mantiene en un permanente estado de vulnerabilidad (Pavon, 2016; Larios-
Gomez, 2019; Cadena, 2020; Salgado, 2019).

En contraste, en un comparativo entre Europa y Latinoamérica, mientras que
la participacion al producto interno bruto (PIB) regional en Latinoamérica (LA) es de
tan solo el 25%, situacion que contrasta con la de los paises de la Unién Europea
(UE) donde las Mipymes alcanzan, en promedio el 56% (Correa, Leiva y Stumpo,
2018; CEPAL, 2019; OCDE, 2019).

En este contexto, para describir la situacion que viven las empresas y en
especial las Mipymes, que sirva de base para la aportacion practica de las
capacidades dinamicas del outside-in marketing, antes se debe de definir el perfil
de las Mipymes en Latinoamérica, considerando para el mismo, a los paises de

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, El Salvador, Guatemala,
118



México, Panama, Peru, Uruguay y Venezuela. En la busqueda de las referencias en
los diferentes fuentes internacionales y autores especialistas del tema, se puede
apreciar que no existe un indice unico que caracterice la dimension, problematica o
pareas de oportunidad de la empresa de forma estandarizada.

Aunque es comun agrupar a las micro, pequefas y medianas empresas en
un mismo conjunto, no es posible generalizar la problematica y retos que enfrentan.
En particular, existen importantes diferencias entre las microempresas y las
empresas de mayor tamafio. Aunque en México las Mipymes son muy relevantes
en términos de empleo y de numero de empresas, pues las grandes empresas
representan menos del 1% del total (ENAPROCE, 2020)., son las microempresas
las que caracterizan el tejido productivo. Estas caracteristicas justifican las politicas
y programas de fomento por parte de los gobiernos, lo que ha permitido aun mas su
proliferacion.

Por lo que se han visualizado los siguientes factores que se relacionan con
las acciones administrativas, financieras, comerciales, de capital humano,
productivas y tecnoldgicas, para la competitividad de la empresa (Saavedra, Moreno
y Hernandez, 2008; Larios-Gomez, 2016a, Dimi y Stumpo, 2020; Lépez et al., 2019,
CEPAL, 2019). Cabe resaltar, que los problemas relacionados con el marketing,
desde la estrategia de mercadotecnia y el modelo de outside-in son, ver Tabla 16:
1) Tipo de productos, 2) Tamafio de mercado, 3) Ubicacion o localizacién, 4)
Orientacion de mercados, 5) Dominio de tecnologias, 6) Comunicacion con el
mercado y 7) Perfiles de los clientes.

Los demas problemas, como 1) El numero de trabajadores que emplean, 2)

Inversién en bienes de produccidn por persona ocupada, 3) Trabajo personal de
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socios o directores, 4) El valor del capital invertido y 5) El consumo de energia, no
estan relacionado directamente con las capacidades dinamicas de marketing, sino
con las capacidades empresariales, en general (Moorman et al., 2019; Mu et al.,
2018; Quacha et al., 2020; Larios-Goémez, 2021; Zhang y Watson IV, 2020; Heerde,
Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd y

Foroudi, 2020):

Tabla 16

Problemas en la Mipyme y su Relacién con el Outside-in Marketing

Problemas en las Factores del Marketing  Dimensiones practicas en
Mipymes Estratégico outside-in la estrategia de marketing
outside-in
(Saavedra, Moreno y (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Quacha et al.,
Hernandez, 2008; Larios- 2020; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020;
Gomez, 2016a, Dimi y Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y
Stumpo, 2020; Lépez et al., Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd y Foroudi, 2020).
2019, CEPAL, 2019)
El numero de trabajadores Capacidad dinamica empresarial

que emplean*

Tipo de productos Segmentacion y El Mix de Marketing
posicionamiento
Tamafo de mercado El mercado Capacidades basadas en el
mercado
Inversion en bienes de Capacidad dinamica empresarial
produccién por persona
ocupada*
El volumen de produccion o Los sistemas de El conocimiento de
de ventas informacion de marketing marketing
Valor de produccién El precio y el valor del La relacién costo-precio
producto
Trabajo personal de socios Capacidad dinamica empresarial

o directores*
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Separacion de funciones
basicas de produccion,
personal, financieras y

ventas dentro de la
empresa

Ubicacion o localizacion

Nivel de tecnologia de
produccion®

Orientacion de mercados

El valor del capital
invertido*

El consumo de energia*

Dominio de tecnologias

Comunicacion con el
mercado

Perfiles de los clientes

La capacidad y la
autopercepcion empresarial

La planificacion estratégica
de marketing

Estrategias y tecnologias
para la comercializacion

Los canales de
comercializacion y
distribucion

Capacidad dinamica empresarial
Las nuevas oportunidades

del mercado y La
innovacién abierta

El comportamiento del
consumidor y Las
decisiones de la marca

Capacidad dinamica empresarial

Capacidad dinamica empresarial

Los canales de
comercializacion y
distribucion
Comunicaciones de
marketing

Estrategias y tecnologias
para la comercializacion

La comunicacion comercial

Segmentacion y El Mix de Marketing

posicionamiento

* Capacidades dinamicas empresariales

Fuente: Elaboracién propia con informacién de los autores mencionados.

3.3.1 Impacto del COVID-19 en las Mipymes

La crisis provocada por el COVID-19, golpea una estructura productiva y

empresarial con debilidades acumuladas por décadas, no solo en México, en los

paises de Ameérica Latina y el Caribe y del mundo entero. Esta golpeando una

estructura productiva y empresarial con debilidades que se han originado a lo largo
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de décadas, ademas de la crisis econdmica tiene su origen tanto en la oferta como
en la demanda (INEGI, 2021; CEPAL, 2021).

Las restricciones sociales han generado la suspension, total o parcial, de las
actividades productivas. Este efecto ha sido mas fuerte en sectores cuyas
actividades implican aglomeracion y cercania fisica (turismo, espectaculos, hoteles
y restaurantes, transporte y servicios personales), mientras que ha sido menor en
aquellos que se han considerado indispensables (alimentos, desinfectantes,
articulos de limpieza, medicamentos e insumos y equipos médicos). Y la
interrupcion de muchas actividades productivas ha generado problemas también en
la provision de insumos, nacionales e importados, para las empresas que han
seguido operando (CEPAL, 2021; Larios-Gomez et al., 2021).

Por el lado de la demanda, la reduccién de los ingresos de los consumidores
y la incertidumbre han redundado en una caida del consumo y un cambio en los
patrones de consumo. Esto se ha dado en segmentos de bienes de consumo
duradero (automoviles, muebles, electrodomeésticos, viviendas, prendas y calzado,
por ejemplo), al mismo tiempo que el impacto ha sido menor o incluso positivo para
las ventas de otros tipos de bienes y servicios (productos de limpieza y
desinfectantes, alimentos duraderos, television via Internet y telecomunicaciones).
(Larios-Gémez et al., 2021). Y donde el consumo se ve afectado en

...el tiempo, espacio y lugar en el proceso de consumo es mas visible
en el comportamiento de compra con el distanciamiento social, la sana
distancia y la restriccibn comercial provocada por la contingencia
sanitaria. Ademas de ser una crisis sanitaria -y humanitaria-, la

pandemia presenta graves consecuencias econdmicas en todo el
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mundo como desempleo, sistemas de salud colapsados, educacion
sobrepasada por tecnologia, suministros interrumpidos, turismo
internacional y doméstico suspendido, convivencia social coartada y
una demanda decreciente en el consumo... (Larios-Gomez, 2021, p.
105).

La combinacion de los efectos sobre la oferta y la demanda ha tenido
intensidades distintas en los diferentes sectores, como se puede observar en la
Figura 5. provocando en México, que la actividad de la industria manufacturera se
redujera un 10,9% en los primeros cuatros meses del afo y los sectores mas
afectados han sido los de cuero y calzado (-29,5%) y equipo de transporte (-26,9%),
mientras que la industria de alimentos registré un aumento del 2.5% (INEGI, 2020).
Asimismo, la CEPAL (2021), describe que los sectores mas afectados (nivel fuerte)
fueron el turistico, el cultural, el comercial y el automotriz, entre los mas importantes.

En el nivel significativo, los sectores de la mineria, la electricidad, los servicios
financieros y empresariales también fueron afectados. Y en nivel moderado, los
sectores relacionados con la agricultura, los alimentos, los insumos médicos y
medicamentos, asi como las telecomunicaciones fueron los menos afectados
(CEPAL, 2021). Es decir, la economia de la vida,

...las empresas que pertenecen al sector de la economia de la vida
floreceran durante los proximos afios. Les ira muy bien a empresas de
alimentos (retailing y agricultura), salud (bienestar e higiene), la
biotecnologia, educacién, telecomunicaciones, tecnologia (realidad
virtual y aumentada) y sobre todo los mercados digitales... (Larios-

Gomez, 2021, p. 21).
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Segun la Encuesta sobre el Impacto Generado por COVID-19 en las
Empresas (ECOVID-IE), en su segunda edicién, estima que 86.6% de 1,873,564
empresas en el pais tuvieron alguna afectacion a causa de la pandemia; casi 7
puntos porcentuales menos con respecto a la primera edicion en la que 93.2% de
las empresas reportd haber tenido alguna afectacion (INEGI, 2020) y la misma
encuesta estima que para el mes de mayo de 2021, de 1,873,564 empresas en el
pais, 85.5% (INEGI, 2021). Lo que indica una recuperacion del sector econdmico
en México.

La disminucion de los ingresos fue el principal tipo de afectacion reportado
por 73.8%, reportado en la 3? edicion (INEGI, 2021), siendo que en la 22 la
disminucién de los ingresos fue el principal tipo de afectacion que reportaron 79.2%
de las empresas. En la primera edicion, 85.1% de las empresas reportaron este tipo
de afectacion (INEGI, 2020). Y de los 4.9 millones de establecimientos del sector
privado y paraestatal registrados en los Censos Econdmicos 2019, 99.8%
pertenecen al conjunto de establecimientos micro, pequefios y medianos (INEGI,
2020b).

El Estudio sobre Demografia de los Negocios 2020 estima que, de los 4.9
millones de establecimientos micro, pequefios y medianos sobrevivieron 3.9
millones (79.19%), poco mas de un millén (20.81%) cerraron sus puertas
definitivamente y nacieron 619 mil 443 establecimientos que representan 12.75%
de la poblacion de negocios del pais (INEGI, 2021).

Respecto al aspecto comercial, la disminucion de los ingresos es el principal
tipo de afectacién reportado por 73.8% de las empresas (INEGI, 2021). En la

segunda edicion 79.2% de empresas senalo este tipo de afectacion y en la primera,
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85.1 por ciento (INEGI, 2020b). Que se relaciona directamente con la demanda,
teniendo que la ECOVID-IE tercera edicion arroja que 50.2% de las empresas
resulté afectado por la baja en la demanda mientras que para la segunda edicion la
afectacion fue de 51.2% y de 67.7% para la primera edicion (INEGI, 2020b; INEGI;
2021).

A pesar, de que expertos en el tema, han descrito que las condiciones del
COVID-19 en la economia y el distanciamiento social/comercial que provoco,
recaeria en una demanda acumulada de bienes y servicios. Es decir, una demanda
acumulada debido a un cambio en la demanda de productos no esenciales en el
futuro. La demanda acumulada o reprimida, por el cierre de los mercados de bienes
y sobre todo de servicios de ocio, se reflejara en una compra diferida que los
consumidores realizaran en el primer momento de libertad social ante la pandemia
(Larios-Gomez et al., 2021; Sheth, 2020).

The limitations of attending concerts, sports, bars, and restaurants and
purchasing luxury products such as cars, jewelry, electronic devices,
and even real estate. In addition to going for a walk through the streets,
parks, or on the beach. Consumers, at the first opportunity in freedom
of purchase, to purchase goods and services wildly, which they did not
need but which satisfy the need to buy by buying after the sanitary
closure just as it happened in ltaly, France, Spain, and Germany,
crowded beaches and shops like Zara. [Las limitaciones de asistir a
conciertos, deportes, bares y restaurantes y de comprar productos de
lujo como coches, joyas, aparatos electronicos e incluso inmuebles.

Ademas de pasear por las calles, los parques o la playa. Los
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consumidores, a la primera oportunidad en libertad de compra, para
adquirir bienes y servicios de forma salvaje, que no necesitaban pero
que satisfacen la necesidad de comprar comprando tras el cierre
sanitario tal y como ocurrié en ltalia, Francia, Espafia y Alemania,

playas abarrotadas y tiendas como Zara.] (Larios-Gémez et al., 2021,

p. 6).

Figura 5

Sectores mas Afectados por el COVID-19

Mineria Agricultura, ganaderia y pesca
" Produccion de alimentos
Electricidad, ges y agua para el mercado interno
Coggﬁ;u%c::%r:]ztrrr:ggggles Insumos y equipamiento médico

Servicios de turismo
Industria cultural tradicional

Comercio

Servicios empresariales Medicamentos
Actividades financieras Telecomunicaciones

Reparacion de bienes
Hoteles y restaurantes

Transporte

Muebles y madera

Automoviles Industria quimica

Electrdnica - Maquinaria y equipo

Fuente: Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2021).

La escasez de los insumos y/o productos se posiciona en tercer lugar de
importancia en las tres ediciones, con 29.2% para la tercera (INEGI, 2021), 22.8%
para la segunda y 31.6% para la primera edicion (INEGI, 2020b). La encuesta,
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segun el INEGI (2021) estima que 16.6% de las empresas aplico cierres temporales
o paros técnicos, proporcion menor que la registrada en la segunda (23.1%) y la
primera edicion (59.6%).

Las medidas adoptadas, fueron importantes pero insuficientes, aunque los
gobiernos ha sido reducir la destruccion de capacidades provocada en la fase critica
de la pandemia. Esta destruccion de capacidades (despidos y cierres de empresas)
dificulta la recuperacion de la actividad de las economias una vez pasada la
emergencia. El cierre de empresas destruye el saber empresarial y el capital fisico
localizado, asi como cadenas productivas completas y circuitos de flujo de pagos.
La imposibilidad de los agentes econdmicos de adaptarse a los cambios bruscos
del entorno tiene efectos localizados y sistémicos, y se inician procesos de histéresis
en que dichos agentes mantienen su comportamiento en el tiempo mas alla de la
crisis, prolongando asi sus efectos.

A partir de marzo de 2020, para sostener la estructura productiva y evitar la
destruccion de capacidades en las empresas, los gobiernos anunciaron un conjunto
amplio de medidas. La CEPAL ha identificado 351 medidas, agrupadas en seis
categorias segun sus objetivos: Liquidez, Crédito, Ayuda directa, Proteccion del
empleo, Apoyo a la produccion y Exportaciones. Donde Proveer liquidez y mejorar
el acceso al crédito fueron las politicas mas frecuentes. A continuacién, se muestran
las medidas anunciadas de ayuda directa y las que buscan impedir despidos en las

empresas formales (CEPAL, 2021), ver Tabla 17.
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Tabla 17

Medidas para el rescate empresarial ante el COVID-19

Medidas Descripcion

Liquidez Mantener el flujo de pagos en el corto plazo mediante la
postergacién de pagos y renegociaciones

Crédito Aumentar la disponibilidad de recursos para créditos, fondos
para garantias y flexibilizacion de las condiciones de acceso a
ellos

Ayuda directa Realizar transferencias de fondos (subsidios) o cancelar

obligaciones (se incluyen medidas para trabajadores
independientes formales)

Proteccién del empleo

Evitar despidos mediante subsidios a salarios y aportes
patronales, suspension de salarios y reduccién de jornadas y
flexibilizacion laboral (se excluyen medidas para el fomento y la
regulacion del teletrabajo)

Apoyo a la produccién

Fomentar la produccidn interna de bienes y servicios esenciales
en la emergencia (se incluyen medidas de compras publicas)

Exportaciones

Fomentar la actividad exportadora

Fuente: CEPAL, 2021.

Si bien, la importancia relativa en cuanto al numero de microempresas es

evidente, sus caracteristicas internas reflejan la falta de consolidacion, la baja

productividad y su debilidad para resistir condiciones econémicas adversas (como

el COVID-19), debido principalmente a que suelen originarse para cubrir una

necesidad de autoempleo y no a una gestion empresarial eficiente y con vision de

largo plazo. Esto se manifiesta en los bajos niveles de capital humano que emplean,

en la dificultad para acceder a recursos financieros, en la realizacion de actividades

con bajos requerimientos técnicos, entre otros. Y en este sentido, las capacidades

dinamicas, empresariales como comerciales (mercadologicas) pueden verse

afectadas para la competitividad de la empresa.
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Como se puede observar, las acciones de rescate y sostener la estructura
productiva y evitar la destruccidn de capacidades dinamicas en las empresas. Por
parte de los gobiernos, de las 351 medidas, no se menciona una accion relacionada
directamente con el marketing, la comercializacion y la tecnologia en las empresas.
De las seis categorias (Liquidez, Crédito, Ayuda directa, Proteccién del empleo,
Apoyo a la produccion y Exportaciones), no se visualiza una dedicada a la
comercializacion presencial o virtual. Razon por la cual se estudia a las empresas,
y en especial a las Mipymes, debido a la poca literatura e investigaciones desde la
perspectiva del marketing y en el enfoque del outside-in.

Por otra parte, la relevancia de las microempresas no se ve reflejada en
términos de produccién y comercializacidén; estas empresas tienen un aporte
limitado a las cifras de esas variables (Dini y Stumpo, 2018). Esto es evidencia de
las caracteristicas sefialadas en lineas anteriores: baja productividad, bajo nivel de
sofisticacidon, escasa o nula promocion de la innovacion, limitado acceso a las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), y de bajos niveles de
capacitaciéon en el manejo de informacién y de gestion del conocimiento en
marketing, pues la creacion de estas empresas ha respondido mas a una necesidad
de autoempleo que a una verdadera vocacion empresarial para su competitividad.

Aunque en distinto grado, las Mipymes tanto en paises latinoamericanos
como en Meéxico, enfrentan problematicas similares y de manera particular, los
principales retos son la gestidn administrativa, la comercializacién, la eficiencia en
la produccion, el conocimiento del mercado, el acceso al financiamiento y la
adopcion de TIC. Un componente muy importante en lo que respecta a la gestion

de la competitividad y del conocimiento en marketing. Por una parte, muestran baja
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capacidad de producir y generar nuevos conocimientos, asi como acceder a la
informacion ya disponible. Por otra parte, carecen de la infraestructura, el personal,
el equipo y habilidades que les permitan manipular, analizar y explotar la
informacion generada o recabada de fuentes externas para mejorar sus procesos

hacia el interior de la empresa.

3.4 MARKETING EN LAS EMPRESAS

La intensidad de la competencia en el mercado mundial ha creado un entorno
empresarial dinamico y cambiante que ha afectado a todas las empresas, incluidas
las Mipymes. Por lo tanto, las empresas se han dado cuenta de la necesidad de
explorar, explotar y desplegar estrategias de administracion, de produccion, en
marketing, de calidad, en recursos humanos, financieras e innovadoras para seguir
siendo competitivos en el cambiante entorno empresarial (Carvalho y Costa, 2014;
Cadena, 2020; Manrique y Gonzaga, 2020). Tanto en los paises desarrollados como
en los que estan en vias de desarrollo, las Mipymes constituyen un importante
fragmento del sistema econdmico local (Ismail, 2015; Saavedra-Garcia, Demuner-
Flores y Choy-Zevallos, 2020).

Tanto en los paises desarrollados como en los que estan en vias de
desarrollo, las contribuciones de las Mipymes, como se ha explicado en secciones
anteriores, se han enfrentado a multiples retos, como la falta de acceso a tecnologia
mejorada y asequible (Quaye, 2014; Larios-Gémez, 2016b; Sanchez-Gutiérrez,

Vazquez-Avila y Mejia-Trejo, 2017; Trejo, 2018) y a financiacién (Abor y Quartey,
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2010; Fraser et al., 2015; Estrada et al., 2019; Dominguez, 2021). Quaye y Mensah
(2017) identificaron estos retos como procedentes del entorno interno (inside-out) o
externo (outside-in). Estos retos, junto con las caracteristicas socioculturales,
legales y politicas de la economia nacional e internacional, presentan oportunidades
para que las Mipymes desarrollen estrategias innovadoras para sobrevivir, crecer y
expandirse (Quacha et al., 2020; Durie y Andualem, 2018; Rust, 2020; Falahat,
Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).

Como resultado del desafiante entorno empresarial, los propietarios-gerentes
de las Mipymes crean oportunidades cuando se ven obligados a pensar hacia a
fuera de la empresa, para desarrollar estrategias de marketing nuevas y/o diferentes
para satisfacer las estrategias cambiantes de los competidores viciosos, los
consumidores y las demandas regulatorias (Hernandez, Olguin y Hernandez, 2019;
Valenzo, Béjar y Martinez, 2020). Las estrategias y practicas de marketing se han
descrito generalmente como innovaciones de marketing (StoSi¢, 2007; Hernandez,
Olguin y Hernandez, 2019; Valenzo, Béjar y Martinez, 2020) porque son poco
convencionales, aleatorias, reactivas (Hillsetal, 2008; Quacha et al., 2020; Durie y
Andualem, 2018; Rust, 2020), oportunistas, creativas e inusuales para las
necesidades del mercado.

En el plano operativo, el concepto de innovacion en marketing se ha definido
de forma variada como la aplicacion de nuevos métodos de marketing que implican
cambios significativos en el disefio y el envase de los productos, la colocacion de
los mismos, la promocion y la fijacion de precios, el conocimiento del cliente y la
competencia, asi como la implementacion de acciones tecnoldgicas para la

comercializacion, la comunicacion y la diferenciacion (Onwumere y Ozioma-
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Eleodinmuo, 2015; Talegeta, 2014; Larios-Gomez, 2020). Los cambios constantes
en el entorno son un fuerte reto que hace necesaria la toma de decisiones y en este
ano de 2020 sin duda alguna la situacion de la pandemia COVID-19 afect6 a todos
los sectores en un evento historico que pone en riesgo el funcionamiento de un gran
numero de empresas en el mundo, de manera importante el marketing estratégico
brinda la direccion para enfrentar los cambios y ayuda a conocer las estrategias
enfocadas desde el Marketing Mix. Donde las Mipymes modifiquen y/o adapten su
producto o servicio para cubrir las necesidades del consumidor, e incrementaron la
promocion a través de redes sociales, asi mismo implementaron nuevos sistemas
de distribucion y medios de pago para alcanzar a su mercado meta (Zetina, Juarez
y Alvarado, 2020; Labrador, Suarez y Suarez, 2020; Vega, Mejia y Duran, 2021).

La innovacién se considera una capacidad esencial de las Mipymes para
competir a nivel nacional e internacional y también para mejorar sus resultados en
la dinamica empresarial (Ren et al., 2015; Labrador, Suarez y Suarez, 2020; Vega,
Mejia y Duran, 2021). Estas vertientes basicas de la innovacién en marketing:
nuevos envases y disefios mejorados, estrategias de promocion, fijacién de precios
y redes de distribucion crean una ventaja competitiva (Chuwiruch et al., 2015; Trejo,
2018; Martinez-Moreno y Mondragon-Hernandez, 2020). A través de la
diferenciacion del producto, la visibilidad y la facil identificacién. En esencia, todas
estas vertientes de las innovaciones de marketing proporcionan apoyo a las
Mipymes para superar los retos basicos y, por tanto, mejorar su ventaja en el
mercado competitivo (Onwumere y Ozioma-Eleodinmuo, 2015; Hemsley, 2019).

El concepto de innovacion desde uno de los primeros pioneros de la

innovacion, como lo fue Schumpeter (1934), quien definio la innovacién como una

132



nueva forma de hacer las cosas, o una combinacion unica de factores de
produccion. Lo que sugiere una vision mas amplia de la innovaciéon, como la
innovacion de productos, la innovacion de procesos, la innovacion de gestion, la
innovacion organizativa y la innovacion de marketing. Estudios que se han
realizado, han demostrado que las Mipymes realizan innovaciones de procesos de
productos, que son propensas a emprender también innovaciones de marketing
(Medrano y Olarte-Pascual, 2016; Soltanietal, 2015; Ren et al., 2015; Labrador,
Suarez y Suarez, 2020; Vega, Mejia y Duran, 2021).

Es asi que, Schaltegger y Wagner (2011, citado en Klewitz y Hansen, 2014)
sefalan que las pequenas empresas estan bien posicionadas para innovar mas
radicalmente y competir favorablemente que las grandes empresas, especialmente
en un nicho de mercado. La innovacion no procede unicamente de las grandes
empresas, sino de las Mipymes dinamicas (Schilird, 2015). Y desde el enfoque de
marketing, pueden realizar innovacion de marketing, con un nuevo enfoque de
ventas, un nuevo mercado y nuevos estilos de marca, siendo estos elementos parte
de los Factores del Marketing Estratégico outside-in (Mintz, Gilbride, Lenk y Currim,
2021, Quacha et al., 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu,
Bao, Sekhon y Qi, 2018). Entonces, la innovacion en marketing ha adoptado un
nuevo paradigma porque la tendencia empresarial global ha desplazado el flujo de

ideas innovadoras en parte del productor al consumidor.
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3.5 OUTSIDE-IN MARKETING EN LA PRACTICA EMPRESARIAL

A lo largo del capitulo 2 Marco Tedrico, de ha explicado que el marketing
outside-in, desde su origen de la Teoria de la Estrategia de Marketing en la
perspectiva de Capacidades Dinamicas (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018;
Quacha et al., 2020; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020). Es un nuevo
modelo de aplicacion del marketing en la empresa, cuyo proposito es retomar la
informacion y las premisas externas (informacion, tendencias, experiencias,
comportamientos) para canalizarlas hacia adentro y adaptar acciones que permitan
resolver los problemas en los canales de comercializacion, marca, segmentacion,
precio-valor y conocimiento del consumidor-cliente.

Desde la conceptualizacién del marketing outside-in, se identifican ejemplos
empresariales relevantes para ilustrar como las organizaciones lo han aplicado.
Estos ejemplos, principalmente los encontramos en las grandes empresas, quienes,
por su tamafo, impacto y poder econémico (contrario a las Mipymes, como se ha
explicado en la seccion de problemas), pueden realizar estrategias mas agresivas
de marketing. Es por ello, que la descripcion del outside-in marketing en la practica
empresarial se citaran ejemplos que han realizado las grandes empresas. No
obstante, desde el objetivo de la presente investigacion, se identificaran los factores
del marketing estratégico en su enfoque de outside-in, a través de las acciones de
marketing que implementaron empiricamente las Mipymes durante la pandemia
provocada por el COVID-19 en pais. Pretendiendo aportar nueva teoria y ofreciendo
informacion practica a los empresarios para detonar la competitividad de la

empresa.
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Con base en los factores de los Factores del Marketing Estratégico outside-
in, que se identificaron en la revision de la literatura. Utilizando esta
conceptualizacion, se han identificado ejemplos empresariales relevantes para
ilustrar como las organizaciones lo han aplicado (Tabla 18). La presentacién de
estos casos y los conocimientos de gestion reflejan las dimensiones contenidas 1)
Los sistemas de informacién de marketing, 2) Segmentacion y posicionamiento, 3)
El mercado, 4) Comunicaciones de marketing, 5) Los canales de comercializacion
y distribucion, 6) El comportamiento del consumidor y Las decisiones de la marca,
7) El precio y el valor del producto y 8) La planificacion estratégica de marketing. Lo
que permitira aportar. Se tiene como ejemplo a (ver Tabla 18):

o Sistemas de informacion de marketing. Para los Factores del
Marketing Estratégico outside-in, a Amozon.com desde la perspectiva
de los sistemas de informacion de marketing (para el conocimiento de
marketing) fue capaz de satisfacer las necesidades de sus clientes en
cuanto a servicios web en la nube y con la Tienda Kindle (Lyons 2010;
Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).

e Segmentacion y posicionamiento. Por otra parte, el proveedor de
servicios de telecomunicaciones britanico O2, quien aprovechd los
datos para segmentar y perfilar a los clientes, quienes definieron su
propia estrategia orientado al cliente con sus propias palabras (Hosea,

2018; Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).
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El mercado. Oral B, L'Oréal y Virgin Money, son pioneras de una
nueva ola de inteligencia artificial que debe estar centrada en el ser
humano y hacia el exterior. Quienes desarrollaron la co-creacion de
valor mediante el desarrollo de relaciones con los clientes y socios
externos combinando la tecnologia para los nuevos mercados
(presenciales, virtuales e hibridos) (Austin, 2019; Hammett, 2019;
Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).
Comunicaciones de marketing. SAP se comprometio activamente con
sus clientes en su plataforma online Idea Place, que permiten a los
clientes proponer caracteristicas y funcionalidades de los productos y
votar sobre ellos, desde un enfoque de vincular las medidas
orientadas al cliente con rendimiento de la empresa, para la
comunicaciéon comercial (Kiron, 2012; Quacha, Thaichona, Leeb,
Weavena y Palmatierc, 2020).

Canales de comercializacion y distribucion. Nike, aprovechando las
tendencias tecnoldgicas de marketing, coloco sensores en los cuerpos
de los atletas profesionales para controlar su rendimiento (con los
productos de Nike) y comprender las necesidades de estos clientes
(Petro, 2016; Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc,
2020).

Comportamiento del consumidor y Las decisiones de la marca. Las
maquinas son fabricadas por la empresa estadounidense Keurig Dr.

Pepper. Las empresas necesitan desarrollar perfiles de audiencia
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basados no solo en atributos demograficos y comportamientos
esperados, sino también cuando y como se puede llegar a los clientes,
con el desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos
(Downey and Beaudin, 2018; Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y
Palmatierc, 2020).

e Precio y el valor del producto (Quacha et al.,2020).

e Planificacion estratégica de marketing (Quacha, Thaichona, Leeb,

Weavena y Palmatierc, 2020).

3.5.1 Sistemas de informacion de marketing

Amazon es una de las mayores empresas de Internet del mundo y uno de
sus principales atractivos reside en el servicio de atencion al cliente que ofrece el
sitio web, que incluye una serie de politicas favorables y personalizadas, a través
de una cémoda interfaz de usuario. El éxito de la empresa, sobre todo la experiencia
positiva asociada a su uso, proviene de la gran cantidad de datos sobre sus clientes,
que recopila y analiza. Generando un Sistema de Informacién MIS (por sus siglas
en inglés: Marketing Information Systems) y su influencia en las estrategias de
marketing de la empresa.

Amazon.com (fundada por Jeff Bezos), quien es un claro lider del enfoque
del modelo outside-in (Lyons 2010). Ya que la empresa fue capaz de satisfacer las

necesidades de sus clientes en cuanto a servicios web en la nube y con la Tienda
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Kindle? (el lector electronico mas vendido en Amazon.com), implementd la
estrategia de "trabajar hacia atras" (p.20). que en lugar de preguntarse en qué eran
buenos como tienda online, se preguntaron qué mas podian hacer sus clientes y
qué necesitaban, para luego darselo y anticiparse a los cambios (Quacha,
Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020). A través de la implementacion de
un Sistema de informacion de Marketing (SIM), para recuperar todas las opiniones,
movimientos, transacciones, necesidades y deseos de los clientes.

Cuando una persona utiliza el sitio web de Amazon se recopila una cantidad
importante de informacién, especialmente cuando realiza una compra. Segun Bhat,
Bose y N (2018), la empresa recopila datos como la direccion de envio de los
pedidos, los datos de seguimiento y la informacion personal utilizada en el proceso
de pago, al tiempo que solicita que el usuario responda a algunas preguntas.
También introduce con frecuencia enfoques innovadores, como las tiendas
automatizadas recientemente inauguradas, que rastrean a los clientes y pueden
afadir o eliminar listados de su lista electronica a medida que el visitante coloca un
articulo en el carrito de la compra o en la estanteria (Wills, 2018). Debido a la
enorme base de usuarios de la empresa, ésta puede obtener importantes
cantidades de conocimientos de esta manera. Conocimientos de marketing y del
negocio mismo desde el mercado, la parte externa de la empresa (Moorman et al.,
2019; Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson

1V, 2020).

2 Kindle es la marca de una gama de lectores electrénicos y tabletas (llamada Kindle Fire) producida por
Amazon. Por lo general, los libros comprados como Kindle Edition se descargaran directamente a un
dispositivo Kindle conectado a su cuenta de Amazon. ... Por lo tanto, Kindle también es el nombre de una
aplicacién.
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Ademas de recopilar informacion sobre cada cliente, Amazon intenta conocer
los patrones generales de varias categorias de personas. Chaffey (2018) describe
el uso que hace la empresa de los experimentos para recopilar informacion
detallada y probar las innovaciones. En ocasiones, Amazon muestra diferentes
variantes de una medida innovadora a usuarios aleatorios y evalua su respuesta a
la hora de decidir cual de las soluciones competidoras va a implementar. Generando
un ventaja competitiva ante el mercado, por solo conocer a sus clientes desde las
interacciones en la plataforma, una accion de afuera hacia adentro, lo que conlleva
la implementacién de estrategias de marketing en segmentacion, precio, valor de
marca, comportamiento del consumidor y todas ellas vertidas en el mix marketing

de la empresa.

3.5.2 Segmentacion y posicionamiento

La organizacion de marketing del futuro, es construir un modelo de negocio
centrado en el cliente y las marcas tendran que cambiar sus estructuras internas si
quieren hacer realidad los modelos de negocio centrados al cliente, como parte de
sus acciones de afuera hacia adentro de la organizacion. Otro ejemplo empresarial,
desde el enfoque para obtener informacion valiosa sobre las necesidades y los retos
de los clientes, las empresas de marketing outside-in van mas alla de la tipica
investigacion de mercado y hacen preguntas abiertas y reflexivas a los clientes:
aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes (Mintz, Gilbride, Lenk
y Currim, 2021, Quacha et al., 2020; Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier,

2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018).
139



Por ejemplo, el proveedor de servicios de telecomunicaciones britanico 023
pidid a los clientes que definieran orientado al cliente con sus propias palabras
(Hosea, 2018), y luego de la experiencia del cliente y con esa informacién, los
clientes definieron los principios de experiencia del cliente. Estas empresas también
siguen de cerca monitorean el comportamiento de los consumidores y escuchan sus
opiniones y quejas, para identificar nuevas oportunidades. Todo ello, desde la
segmentacion del mercado ya que, escuchando al cliente, se crean mercados mas
pequefios y personalizados para la satisfaccidon y el posicionamiento de la marca,
del producto y de la empresa (Kotler et al., 2020; Fischer, 2020; Larios-Gomez,
2019).

La experiencia del cliente de O2, afirma que las empresas deben empezar
por escuchar atentamente a sus clientes para entender qué significa para ellos la
orientacion al cliente. Y solo es posible, después de un estudio de mercado,
agrupandolo por segmentos o perfiles. O2 llevé a cabo un amplio estudio en el que
pedia a sus clientes su propia definicién de "orientacion al cliente". La empresa de
telecomunicaciones tomo las necesidades clave de los clientes identificados en esta
investigacion y las tradujo en sus "principios de experiencia del cliente", que utiliza
para tener a los clientes en mente en todo lo que hace (Fazackerley, 2018).

Estos principios determinan las decisiones que toma O2, la forma en que

segmentan, habla con sus clientes y como disefia sus procesos, propuestas y

3 02 UK (constituida legalmente como Telefonica UK Ltd) es un proveedor de servicios de
telecomunicaciones en el Reino Unido, propiedad de Virgin Media O2, una empresa conjunta a
partes iguales entre Liberty Global y Telefonica, y tiene su sede en Slough.1 Con 25 millones de
suscriptores (a diciembre de 2017), O2 es el segundo mayor operador de redes méviles en el Reino
Unido después de EE, con Vodafone en tercer lugar.
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productos. Otras formas en que la marca pone en practica el pensamiento centrado
en el cliente dentro de la empresa incluyen la representacién a un cliente de O2 y

sus necesidades al grupo o segmento que representa.

3.5.3 Mercado

A medida que las tendencias del mercado desempenan un papel cada vez
mas importante en el marketing, se examinan comercialmente, tanto a los clientes
como a las marcas. Oral B, L'Oréal y Virgin Money, iniciaron con una reciete
tendencia de mercado, la inteligencia artificial. Cada vez los consumidores utilizan
la tecnologia, incluyendo la frecuencia con la que esta persona recibe
comunicaciones y como se produce la segmentacion (Hammett, 2019). De este
modo, tal parece ser, que los algoritmos se encargan de tomar decisiones de
marketing a través del conocimiento del mercado y los consumidores. Con la co-
creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los clientes y socios
externos. Y es donde entran en juego las participaciones de los stakehokders
(competencia, tendencias del mercado) y los nuevos mercados (presenciales,
virtuales e hibridos), intensificando las capacidades dinamicas del mismo mercado
(Quacha et al., 2020; Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd y Foroudi, 2020;
Ahmedova, 2015).

Ejemplo de ellos es el cepillo de dientes inteligente de Oral B integra
conocimientos sobre de los comportamientos de cepillado humanos para identificar

los estilos de cepillado individuales. Por otra parte, la herramienta de diagnostico de
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manchas de L'Oréal se desarrollé6 con dermatdlogos y se ha modelado sobre mas
de 6000 fotos de pacientes de dermatologia de todas las etnias, géneros y
condiciones de la piel, clasificadas por expertos en acné. - Virgin Money utiliza la
inteligencia artificial para conocer mejor a sus clientes y permitir estrategias mas
eficaces y especificas, basadas en los perfiles de clientes. Es decir, a través del

conocimiento del mercado.

3.5.4 Comunicaciones de marketing

En otro ejemplo, SAPS SE, quien es una empresa multinacional alemana
dedicada al disefo de productos informaticos de gestion empresarial, tanto para
empresas Como para organizaciones y organismos publicos. En términos de ventas,
SAP es la mayor compafia de software de Europa y la tercera mas grande del
mundo. La empresa se compromete activamente con sus clientes en su plataforma
online Idea Place, que incorpora funciones avanzadas que permiten a los clientes
proponer caracteristicas y funcionalidades de los productos y votar sobre los méritos
relativos de cada uno de ellos, desde cada idea generada por el usuario, para
vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa (Kiron,
2012; Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).

Los socios comerciales se han unido a esta comunidad para compartir sus
ideas y comentarios. Y se ha logrado a través de estos medios sociales, que han
resultado una plataforma de comunicacién muy eficaz para recopilar de mercado de
los clientes y socios, las tendencias, los comentarios sobre las ofertas y el

rendimiento del marketing, e ideas para nuevas funciones (Munnelly, Liddell y
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Marrison, 2017). Logrando vincular las medidas orientadas al cliente con
rendimiento de la empresa, a través de la comunicacion comercial (Quacha et al.,
2020; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021).

SAP, con la estrategia el uso de los medios sociales para construir, vender y
apoyar, hace uso de la Comunicacién de marketing (o de la comunicacién integrada
en el marketing) lleva casi diez afios gestionando su red de comunidades online y
también esta utilizando los medios sociales para obtener informacion sobre el
mercado desde afuera y como mecanismo para informar inmediatamente al mundo
sobre sus nuevos productos.

Incluyen todo lo que tiene lugar en la red de comunidades de SAP, una
comunidad online alojada de casi tres millones de miembros, entre los que se
encuentran clientes, socios, empleados, personas influyentes y competidores.
También incluyen la participacion de SAP en plataformas de medios sociales de
terceros, como Twitter, Facebook, LinkedIn, YouTube, Google Plus 'y SlideShare.
Ademas, es responsable de los eventos presenciales para los miembros de la
comunidad y el amplio ecosistema de SAP, incluido el SAP TechEd, que acoge a
35,000 asistentes en cuatro lugares del mundo desde el 2012. Y hace poco, asumié
la responsabilidad adicional del sitio web oficial de la empresa, SAP.com, y sus 72
sitios web localizados por paises en 40 idiomas. Es decir, una comunicacion
integrada de marketing (SAP, 2021).

Idea Place, es una comunidad muy sdlida, con mucha actividad. Ademas de
estar en LinkedIn, Facebook, Twitter y YouTube, se convirtié escalable. Al permitir
sugerencias para una caracteristica o una capacidad del producto por parte de la

Comunidad SAP. Permitid ser una respuesta directa de los clientes a los
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desarrolladores de productos. Por lo que las comunicaciones con esta base de
clientes y socios pueden ser mucho mas eficientes. Pueden ser inmediatas y llegar
a todo el mundo en cuestion de segundos, lo que empezd con el envio de correos
electronicos, se convirtid en el envio a través de redes sociales y en especial a
través del Twitter, lo que significa pasar del marketing de empuje al de atraccion. La
idea es pasar de una organizacion de marketing que hace las cosas negativas por
las que el marketing y la publicidad son famosos, como empuijar la informacion a la

gente (Kiron, 2012; Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).

3.5.5 Canales de comercializacién y distribucién

Otro método para acumular conocimientos de los clientes, a través de los
canales de comercializacion y distribucion de todas sus tiendas en Estados Unidos,
se tiene en Nike, quien coloco sensores en los cuerpos de los atletas profesionales
para controlar su rendimiento (con los productos de Nike) y comprender las
necesidades de estos clientes (Petro, 2016; Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y
Palmatierc, 2020). En el sitio web de Nike, los clientes pueden compartir sus
historiales de carrera y obtener consejos e informacion sobre préximos eventos, lo
gue también proporciona a la empresa informacion sobre como estos clientes se
comprometen con sus productos en los canales de comercializacion, a lo que llamo
Just Does It - Keeping An Eye On The Customer (por su significado en espariol: Te

tengo en la mira).
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La empresa Nike con su campanfa Just Does It - Keeping An Eye On The
Customer (por su significado en espafnol: Manteniendo un ojo en el cliente), es un
ejemplo de las acciones estratégicas de marketing desde el enfoque outside-in, para
aprovechar las tendencias tecnolégicas de marketing (Quacha et al., 2020; Musarra
y Morgan, 2020; Quach et al., 2019; Rust, 2019). El valor del cliente es la diferencia
entre lo que un cliente obtiene de un producto y lo que tiene que dar para conseguirlo
en los diferentes puntos de venta de la empresa presenciales o virtuales. El sitio
web de Nike, se trata de un lugar (virtual) en el que los corredores pueden cargar
datos sobre sus carreras recientes y ver el historial de las mismas en mapas.
Pueden compartirlos con sus amigos, obtener consejos y publicar informacién sobre
proximos eventos.

Nike ha dado a sus clientes una razén para querer volver a su sitio web cada
dia y comprometerse: comprometerse con Nike, comprometerse con sus amigos.
Todos obtienen un valor afiadido: los clientes obtienen algo que les ayuda con su
régimen de fitness y les ayuda a interactuar con sus amigos, mientras que Nike
obtiene informacion valiosa sobre cdmo los clientes utilizan sus productos. Al crear
una conversacion bidireccional con los consumidores, Nike obtiene informacion
practica sobre sus necesidades y, como demuestran los resultados, no se limita a
escuchar, sino que reacciona desde un canal de comercializacion virtual.

Una de las ventajas del negocio directo o presencial al consumidor es que
pueden probar el producto y la empresa obtiene un feedback mas directo e
inmediato con los clientes, de nuestros clientes. Un ejemplo son las cintas de correr
que tienen en las tiendas Nike. Los empleados de las tiendas realizan analisis

mientras la gente se prueba los zapatos deportivos y mientras el vendedor es capaz
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de hacer recomendaciones especificas de calzado para el cliente en funcion de los
datos recogidos, como la pronacion, la rotacion y la forma en que el pie del corredor
golpea el suelo. Pero solo en las tiendas o canales fisicos o presenciales, por lo que
tuvo que solucionar esta situacién y llevarla a los canales virtuales.

No todas las empresas tienen el tipo de acceso que Nike tiene con sus
clientes. Sin embargo, cuando no se puede ir a donde esta el cliente fisicamente,
se puede ir digitalmente. Las marcas deben combinar personas, procesos y, lo que
es mas importante, tecnologia, para conseguir la escalabilidad que necesitan para
llegar a los consumidores y conectar con ellos a nivel mundial. Tanto si se trata de
un modelo de venta directa al consumidor como de venta al por mayor, la tecnologia
puede permitir conversaciones bidireccionales que generen datos procesables,
independientemente de las fronteras y las diferencias culturales (Petro, 2016;

Quacha, Thaichona, Leeb, Weavena y Palmatierc, 2020).

3.5.6 Comportamiento del consumidor

La proliferacion de canales de comercializacion (consumo) y opciones
digitales para los clientes aumenta la importancia de una variable que no se tiene
en cuenta: la oportunidad del mensaje desde el comportamiento del consumidor
(Beaudin y Gierak, 2018). EIl valor de establecer conexiones oportunas con los
clientes y como la tecnologia puede ayudar a que aumenten las probabilidades de
captar la atencion para la compra inmediata y construir el valor de la marca a largo

plazo, el desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos (Zhang y
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Watson 1V,2020; Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro,
2017; Larios-Gomez, 2021).

Keurig, es una marca que se distingue por su sistema de elaboracion de

bebidas para uso doméstico y comercial. Las maquinas son fabricadas por la
empresa estadounidense Keurig Dr Pepper. Las empresas necesitan desarrollar
perfiles de audiencia basados no s6lo en atributos demograficos con la simple
segmentacion. Sino también, a través de conocer los comportamientos no
esperados, de cuando y como se puede llegar a los clientes. Por lo que la tecnologia
puede ayudar a los vendedores a identificar patrones de comportamiento de los
clientes que pueden aplicarse directamente a sus comunicaciones y a la eleccion
de los medios de comunicacion.
El tiempo se esta agotando para el marketing personalizado, como medio de
aumentar continuamente el retorno de la inversion de las campanas. El analisis de
datos avanzados para identificar los comportamientos de los clientes y aumentar el
retorno de la inversion de las estrategias de marketing, da puerta abierta a las
nuevas oportunidades del mercado. Para fortalecer las relaciones con los clientes,
basandose en el comportamiento y las sefales de las personas, las empresas
pueden generar mas negocio con menos anuncios o mas eficientes, o ampliar la
audiencia para encontrar ganancias inesperadas (Downey y Beaudin, 2018).

Keurig enviaba diariamente correos electronicos con promociones de compre
ahora basadas en el precio, suponiendo que los consumidores que querian comprar
abririan el correo electronico. Pero la empresa decidié analizar el comportamiento
de consumo, a través del historial de compras de dos afos, incluyendo la frecuencia

de compra y la ruta digital seguida, para poder discernir patrones de compra claros.
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A partir de ese analisis, Keurig identifico cuatro segmentos de clientes distintos para
los que podia realizar pruebas de mensajes mas oportunos y especificos. Los
nuevos propietarios de maquinas de café, por ejemplo, reciben mensajes que les
informan sobre la gama de sabores disponibles en lugar de mensajes
promocionales. Debido a que esta cadencia de correo electrénico es mas apropiada
para el consumidor individual, las etiquetas de spam han disminuido, y Keurig
cosecha datos sobre los efectos de la marca, la educacion y las promociones para

cada segmento (Beaudin, 2018).

3.5.7 Decisiones de la marca

La conciencia de marca puede ser dificil de medir. Asi que, los elementos
visuales, los mensajes y las acciones de la empresa representadas de manera
tangible en el producto, comunican sistematicamente los valores fundamentales de
su marca. Por lo que, las empresas deben mostrar los valores centrales de marca
bien definidos. De lo contrario, la gran mayoria de su publico objetivo se olvidara de
la marca, y por consecuencia del producto, de la empresa y se perdera la identidad.
Que desde el outside-in marketing, es la base del proceso de decisidon de compra,
los componentes, diversificacion y cartera del producto, la identidad comercial y la
innovacion y adopcion en el producto (Zhang y Watson 1V,2020; Moorman et al.,
2019; Quacha et al., 2020; Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro, 2017)

La identidad y los valores fundamentales de la marca son muy importantes.

American Express es un buen ejemplo de empresa que lleva sus valores en la
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identidad de marca. Al ofrecer sistematicamente un servicio de atencion al cliente
ejemplar en todos los frentes, la empresa de tarjetas de crédito se mantiene fiel a
su mision de marca: Proporcionar la mejor experiencia del mundo al cliente cada
dia (Winter, 2021).

American Express tiene clara la mision y los valores fundamentales de la
empresa a través de su marca, porque se debe a la eficacia con la que aplicaron
esos valores en las operaciones, la infraestructura y la cultura de la empresa,
representada en el producto. Y parte de esta identidad de marca que se refleja
desde afuera (mercado de consumidores, intermediarios y competidores) hacia
adentro porque no se puede ofrecer un gran servicio a menos que los empleados
estén comprometidos, motivados y se sientan personalmente responsables de dar
vida a la marca (Joabar, 2020).

Los valores fundamentales de su marca no sélo dan a su empresa una
identidad de marca unica que la diferencia de sus competidores, sino que también
forman la narrativa que impulsa la narracion de la marca. Al comunicar los valores
a través de los elementos visuales (logotipos, tipografia, motivo de color, etc.) y de
los mensajes (tono de voz e identidad de marca), puede presentar la marca al
mercado de una manera que resuene y forme conexiones profundas con los clientes
desde una narrativa, desde el brand storytelling (por su significado en espafol:
historias o narraciones de la marca). Por lo que, en American Express, para definir
y establecer los valores de su marca desde el outside-in marketing (Moorman et al.,
2019; Quacha et al., 2020), tuvo que 1)Tomar decisiones que se alineen con la
mision de su marca, 2) Impulsar el compromiso de los empleados, 3) Hacer que su

marca sea memorable, 4) Establecer una conexion mas profunda con su publico, 5)
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Mantener la autenticidad de su marca, 6) Impulsar la coherencia de la marca y 7)

Inspirar la lealtad a la marca.

3.5.8 Precio y el valor del producto

El consumidor pagara por lo que considera un buen producto, uno que de
alguna manera mejore su vida, le de satisfaccion, cumpla con las expectativas de
sus deseos y cubra el estatus emocional que busca. Pero fijar un precio al producto
tangible (bienes) es mas facil relativamente, que fijar el precio a un producto
intangible (servicios, ideas o experiencias), pero también es un arma de doble filo
que puede hacer que su cuota de mercado sea mas alta o mas baja, por no hablar
de su imagen en su mercado objetivo (Larios-Gomez, 2021).

Apple es un ejemplo sobre precios basados en el valor, puesto que esta
empresa tecnologica ha convertido en un arte el cobro de un precio superior al valor
justo con una base de clientes es una de las mas fieles en el mundo de la tecnologia
de consumo. Con la estrategia de marketing y la redefinicidn en la relacion costo-
precio obliga a los compradores a ampliar su ecosistema tecnoldgico hasta el punto
de incluir la mayoria, si no todos, los productos de Apple en su share wallet (por su
significado en espariol: cartera compartida), no obstante, de ser criticado por el
precio elevado de sus productos (Fechter, 2020).

La estrategia del precio y el valor del producto empieza y termina en el cliente,
porque el nombre de la marca es mas valioso que el producto, en general. Al
principio, sus precios reflejaban la simplicidad de sus productos y la facilidad de uso

para el cliente. Esto fue un ejercicio para construir una cuota de mercado, y una
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base de clientes leales, sin mencionar una gran cantidad de valor para el cliente a
lo largo de los afos, una plusvalia del producto (plusvalia del marketing), una accién
outside-in, de afuera hacia adentro dada con la relacion costo-precio (Larios-
Gomez, 2021; Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Duffy, Bruce, Moroko y Groeger,

2020; Sinha y Sheth, 2018).

3.5.9 Planificacion estratégica de marketing

Comunmente, las empresas (tanto Mipymes como las grandes empresas)
suelen centrarse de forma incorrecta en las evaluaciones a corto plazo (por ejemplo,
los presupuestos anuales presupuestos anuales, cifras de ventas), lo que puede
limitar su perspectiva mas amplia, de la planeacion estratégica de la empresa. Para
hacer frente a los problemas de largo plazo como lo es el posicionamiento y el
cumplimiento de metas, con la fijacidn de objetivos, mision, vision y filosofia desde
el aspecto de marketing. Ya que, comunmente solo se hacen declaraciones
estratégicas desde el aspecto administrativo o empresarial en un enfoque general.
Es decir, la autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la
empresa (Quacha et al., 2020; Durie y Andualem, 2018; Rust, 2020; Falahat,
Ramayah, Soto-Acosta y Lee, 2020).

Adidas, es un ejemplo de la planeacién del posicionamiento en el mercado
desde la planeacion de marketing y la capacidad y la autopercepcion empresarial.
Que no trata de evitar el uso de métricas a corto plazo, como las ventas y la

interaccion con el consumidor, motivada por su deseo declarado de convertir a sus
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mejores clientes en defensores y campeones de la marca (Hemsley, 2019), lo que
constituye una representacion destacada de una perspectiva outside-in en las
empresas de marketing, que hacen hincapié en la innovacion, la experimentacion y
la lealtad en las mentes de los clientes.

Por lo que, desde una perspectiva corporativa, sus indicadores clave de
rendimiento (KPI) y métricas van desde a corto plazo y largo plazo, para la
planificacion estratégica de marketing (Schrage y Kiron, 2019). Su estrategia se
basa en el compromiso de la audiencia y las métricas cuantificables a traveés de las
impresiones o los comentarios de los clientes y la fuerza de las relaciones de todos
los factores del marketing estratégico (los que se contemplan aqui), que son tan
importantes KPI para el marketing outside-in (Hemsley, 2019). Desarrollando con
mas ahinco, algunas métricas tradicionales, como el valor de la marca y la pérdida
de clientes, pueden seguir siendo importantes, pero las empresas también adoptan
KPI centrados en el exterior hacia el interior, relativos a lo bien que segmentan y
comprometen a los clientes (Schrage y Kiron, 2019).

Utilizar multiples métricas para la planificacién del marketing orientadas al
cliente y satisfaccion del mismo, no es lo unico necesario. Ahora desde el outside-
in marketing, se debe contar con perspectivas multidimensionales que reflejen las
diversas perspectivas de unidades funcionales (factores del marketing desde las
capacidades dinamicas) y medidas que puedan reflejar sus actitudes, afectos y
comportamientos para evaluar el vinculo emocional vinculo que ha desarrollado con

sus clientes (Page, 2019), dentro de la planificacion estratégica de marketing.
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Tabla 18

El outside-in marketing en la practica empresarial

Factores del

Dimensiones

Outside-in marketing en la

Variables del

Categoria en la

Marketing practicas en la practica empresarial outside-in marketing Capacidad
Estratégico estrategia de Dinamica
outside-in marketing
Los sistemas de (1) escuchar a los Amazon.com (fundada por Jeff Investigacion y El conocimiento de
informacion de clientesy al mercado Bezos), quien es un claro lider del recoleccion de datos marketing
marketing enfoque del modelo outside-in ElI proceso y la
(Lyons 2010). Ya que la empresa investigacion de (Moorman et al,
fue capaz de satisfacer las marketing 2019; Mu et al,
necesidades de sus clientes en El sistema de 2018; Quacha et al.,
cuanto a servicios web en la nube informacion de 2020; Larios-Gomez,
y con la Tienda Kindle (el lector marketing (SIM) 2021; Zhang vy
electronico mas vendido en Watson 1V, 2020).
Amazon.com).
Segmentacion y (2) aprovechar los EI proveedor de servicios de Segmentos de EI Mix de Marketing
posicionamiento datos para segmentar telecomunicaciones britanico O2 mercado
y perfilar a los clientes pidio a los clientes que definieran Seleccion del publico (Mintz, Gilbride, Lenk
"orientado al cliente" con sus objetivo y  Currim, 2021,
propias palabras (Hosea, 2018), y El posicionamiento Quacha et al., 2020;
luego de la experiencia del cliente" Comportamiento y Moorman, van
y con esa informacion, los clientes segmentos de Heerde, Moreau vy
definieron los "principios de mercado Palmatier, 2019; Mu,
experiencia del cliente". Bao, Sekhon y Qi,
2018).
El mercado (3) la co-creacién de Oral B, L'Oréal, Virgin Money, son Participacion de los Capacidades
valor mediante el pioneras de una nueva ola de stakehokders basadas en el
desarrollo de inteligencia artificial debe estar La competencia mercado
relaciones con los centradaen el serhumanoyhacia Las tendencias del
el exterior. Ya que, los mercado
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clientes y socios profesionales del marketing Los nuevos mercados (Quacha et al., 2020;
externos necesitan una imagen clara de la (presenciales, Sekhon y Qi, 2018;
persona en la que utilizan la virtuales e hibridos) Gupta, Gallear, Rudd
tecnologia, incluyendo la y Foroudi, 2020;
frecuencia con la que esta Ahmedova, 2015)
persona recibe comunicaciones y
cémo se produce la segmentacion
(Austin, 2019; Hammett, 2019).
Comunicaciones (4) vincular las En términos de ventas, SAP es la Comunicacién de La comunicacion
de marketing medidas orientadas al mayor compania de software de marketing comercial.
cliente con Europa y la tercera mas grande La comunicacion
rendimiento de la del mundo. La empresa se integrada en el (Quacha et al., 2020;
empresa compromete activamente con sus marketing Vasquez y
clientes en su plataforma online Escamilla, 2014;
Idea Place, que incorpora Caballero-Morales,
funciones avanzadas que 2021).
permiten a los clientes proponer
caracteristicas y funcionalidades
de los productos y votar sobre los
méritos relativos de cada uno de
ellos, desde cada idea generada
por el usuario (Kiron, 2012).
Los canales de (5) aprovechar las Nike,quiencolocésensoresenlos Redes sociales, Estrategias y
comercializacion y tendencias cuerpos de los atletas software y hardware tecnologias para la
distribucién tecnologicas de profesionales para controlar su Distribucion comercial comercializacion.
marketing rendimiento (con los productos de y canal de distribucion

Nike) y comprender las
necesidades de estos clientes
(Petro, 2016).

Funciones
desarrolladas por los
intermediarios
Disefio del canal de

(Quacha et al., 2020;
Musarra y Morgan,
2020; Quach et al.,
2019; Rust, 2019)

distribucion.
El comportamiento (6) el desarrollo de la Keurig, es una marca que se La conducta del Las nuevas
del consumidor innovacion abierta distingue por su sistema de consumidor oportunidades  del
elaboracion de bebidas para uso mercado.
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ante
turbulentos

mercados doméstico vy

comercial. Las
maquinas son fabricadas por la
empresa estadounidense Keurig
Dr Pepper. Las empresas
necesitan desarrollar perfiles de
audiencia basados no sdélo en
atributos demograficos y
comportamientos esperados, sino
también cuando y cémo se puede
llegar a los clientes. - La
tecnologia puede ayudar a los
vendedores a identificar patrones
de comportamiento de los clientes
que pueden aplicarse
directamente a sus
comunicaciones y a la eleccién de
los medios de comunicacion
(Downey y Beaudin, 2018).

La Influencia  del

entorno  sobre el
comportamiento  del
consumidor

Las diferencias
individuales, los
factores psicologicos y
los factores

situacionales

(Zhang y Watson
IV,2020; Quacha et
al., 2020; Pérez, Dos
Santos Paulino, y
Cambra-Fierro,
2017; Larios-Goémez,
2021)

Las decisiones de
la marca

(7) producto
identidad

e

American Express tiene clara la
mision y los valores
fundamentales de la empresa a
través de su marca, porque se
debe a la eficacia con la que
aplicaron esos valores en las
operaciones, la infraestructura y la
cultura de la empresa,
representada en el producto. Y
parte de esta identidad de marca
que se refleja desde afuera
(mercado de  consumidores,
intermediarios y competidores)
hacia adentro porque no se puede
ofrecer un gran servicio a menos
que los empleados estén

Bases del proceso de
decisiéon de compra
Los componentes,
diversificacion y
cartera del producto
La identidad comercial
Innovacion y adopcion
en el producto

La innovacion
abierta.

(Zhang y Watson
1V,2020; Moorman et
al., 2019; Quacha et
al., 2020; Pérez, Dos
Santos Paulino, y
Cambra-Fierro,
2017)
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comprometidos, motivados y se
sientan personalmente
responsables de dar vida a la
marca (Joabar, 2020).

El precio y el valor

del producto

(8) redefinicion en la
relacién costo-precio

Apple es un ejemplo sobre
precios basados en el valor,
puesto que esta empresa
tecnologica ha convertido en un
arte el cobro de un precio superior
al valor justo con una base de
clientes es una de las mas fieles
en el mundo de la tecnologia de
consumo. Con la estrategia de
marketing y la redefinicién en la
relacién costo-precio obliga a los
compradores a ampliar su
ecosistema tecnologico hasta el
punto de incluir la mayoria, si no
todos, los productos de Apple en
su share wallet (por su significado
en espafol: cartera compartida),
no obstante, de ser criticado por el
precio elevado de sus productos
(Fechter, 2020).

Fijacion de valor Vs La relacion costo-

precio

Los métodos en
fijacion de precios
La estrategia
precios

la

de

precio.

(Larios-Gomez,
2021; Mu et al,
2018; Quacha et al.,
2020; Duffy, Bruce,
Moroko y Groeger,
2020; Sinha y Sheth,
2018).

La planificacion

estratégica
marketing

de

(9) la autopercepcion
empresarial respecto
al mercado desde el
perfil de la empresa

Adidas, es un ejemplo de la
planeacion del posicionamiento
en el mercado desde Ia
planeacion de marketing y la
capacidad y la autopercepcion
empresarial. Que no trata de evitar
el uso de métricas a corto plazo,
como las ventas y la interaccion
con el consumidor, motivada por
su deseo declarado de convertir a

Posicionamiento en el

mercado
La planeacién
marketing

de

La capacidad y la
autopercepcion
empresarial.

(Quacha et al., 2020;
Durie y Andualem,
2018; Rust, 2020;
Falahat, Ramayah,
Soto-Acosta y Lee,
2020).
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sus mejores clientes en
defensores y campeones de la
marca (Hemsley, 2019), lo que
constituye una representacion
destacada de una perspectiva
outside-in en las empresas de
marketing, que hacen hincapié en
la innovacion, la experimentacion
y la lealtad en las mentes de los
clientes.

Fuente: Elaboracién propia con informacién de los autores mencionados.
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CAPITULO 4. MARCO METODOLOGICO

Este capitulo se enfoca a la estrategia metodolégica de la presente
investigacion. En particular, se describen aspectos clave como el tipo de
investigacion, variables involucradas, instrumento de investigacion y poblacion
objetivo, asimismo, otros de igual importancia en la generacién de informacion
representativa y util en la toma de decisiones como la determinacion y asignacion
de la muestra o la técnica de muestreo. El presente capitulo se presenta en
secciones especificas, cuyo orden permite al lector ir avanzando y comprendiendo

lo expuesto de forma mas clara.

4. DISENO DE LA INVESTIGACION

El caracter del proyecto de la presente investigacion doctoral es de tipo
concluyente-cuantitativa (Malhotra et al., 2019; Olah et al.,2017; Hernandez et al.,
2016) y se desarrolla como técnica de recoleccion de datos la encuesta (Alvarez-
Gayou, 2012). Desde un enfoque concluyente, la investigacion se caracteriza
porque 1) Mide fendmenos, 2) Utiliza la estadistica y 3) Hace analisis de causa-
efecto (Sampieri et al., 2014). Malhotra (2008) sefiala que “...por lo general es mas
formal y estructurada que la exploratoria. Se basa en muestras representativas
grandes y los datos obtenidos se someten a un analisis cuantitativo (...) es una
investigacion disefiada para ayudar a quien toma las decisiones a determinar,
evaluary elegir el mejor curso de accion de una situacién especifica.” (p. 79). Debido
a que la investigacion de tipo concluyente, presenta un disefio descriptivo “... el tipo
de investigacion concluyente que tiene como principal objetivo la descripcion de
algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado”. Ademas, un estudio
descriptivo que se enfoca a puntualizar las propiedades de grupos o cualquier
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fendmeno sometido a analisis (Polonsky y Waller, 2019; Denault, 2017). Su proceso
es secuencial, deductivo, probatorio y analiza la realidad objetiva.

Asimismo, la investigacion es de caracter transversal, ya que implicd obtener
una sola vez la informacion de las Mipymes que integran la muestra. A este tipo de
disefio — descriptivo transversal - que también es conocido como de “investigacion
de encuesta por muestreo” (Malhotra 2008, p. 82). Que Hernandez et al. (2014)
definen una investigacion transversal como aquella donde se estudia un fenomeno
particular durante un intervalo de tiempo definido, sin existencia de seguimiento
posterior a los participantes. Dicha situacion se ajusta a esta investigacion, ya que
los datos de los clientes se obtuvieron en una sola vez, sin un seguimiento posterior
a dichos elementos.

Por otra parte, Burns et al. (2017), definen a un estudio experimental como aquel
donde existe injerencia sobre las variables bajo estudio. Asi un estudio es
considerado no experimental cuando las variables involucradas ocurrieron sin
intervencion directa del investigador, por lo que se recoge informacion con ausencia
de manipulacién (Larios-Gémez, 2019, Bunge, 1984, Kerlinger y Lee, 2002). En el
presente estudio se recopilaron datos sobre los factores estratégicos de marketing,
a través de las acciones que realizaron las Mipymes durante la pandemia del
COVID-19, sin interferencias o manipulaciones que afectaran los datos. Es decir,
fue un estudio que se realiz6 sin la manipulacién deliberada de variables y en el que
solo los datos fueron recolectados en su ambiente natural para después analizarlos
(Hernandez, et al, 2010; Anderson et al., 2005). Por lo tanto, la investigacion
también es no experimental.

Finalmente, los estudios tipo probabilistico se caracterizan por la definiciéon de
poblacidn de interés y la aplicacién de técnicas estadisticas para la seleccion de
individuos (tanto en cantidad como en forma) afin de obtener informacion
generalizable al resto de la poblacion (Lépez, 2005, Mellado, 2010). Por lo contrario,
el tipo probabilistico de acuerdo a Hernandez, et al. (2010), en este tipo de
investigacion, las muestras son “la eleccion aleatoria de los elementos que depende
de la probabilidad y de las caracteristicas de la investigacion” (p. 176), ademas de

basarse en el azar, y no del criterio y juicio del investigador para la seleccién de los
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elementos de la muestra (Malhotra 2008). El presente estudio, se considera de tipo
probabilistico, ya que se inicié con la estimacidn del tamafio de la poblacion de
interés basada en reportes estadisticos de la DENUE (2020) e INEGI (2021), para
posteriormente generar y asignar un tamafo de muestra lo cual, tras el analisis
estadistico conducente, permiti6 generar resultados, de caracter representativo y
aplicables a la poblacion con un nivel de confianza del 95% y un margen de error
de 5%. Aunque, al final, las Mipymes fueron seleccionadas aleatoriamente y las que
tuvieron la disponibilidad de ser encuestadas, en la Ciudad de Puebla debido a que,
por cuestiones de seguridad, restricciones por el distanciamiento social y
disposicion de los empresarios o encargados de las empresas, de quienes solo fue
un grupo reducido que aceptaron participar en el levantamiento de datos a través
de la encuesta (presenciales u online).

Entonces, para esta etapa, la investigacion concluyente, resulta importante
contar con una técnica de recoleccién de datos que permita recabar informacién en
forma agil, completa y oportuna. Para la presente investigacion, se utilizo la técnica
de la encuesta para la recoleccion de datos (Larios-Gomez, 2019; Mellado, 2010;
Kerlinger y Lee, 2002), cuya aplicacion se realizé de forma hibrida a través de la
aplicacidon de un instrumento (cuestionario cerrado en formulario de Google), tanto
presencial en las instalaciones de las empresas como virtual a través de correo
electronico, teléfono y celular. Dicha técnica ofrece multiples ventajas como bajo
costo de distribucion, consistencia en las respuestas (evitando distintas
interpretaciones), facilidad de captura, analisis y anonimato (sin registrar datos
personales de los sujetos de estudio), razones por las cuales se eligi6 como técnica
para esta investigacion (Malhotra et al., 2017; Creswell, y Creswell 2018; Nifo,
2011), ver Tabla 19.
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Tabla 19

Disefio de la Investigacion

Enfoque Concluyente Autor
Cuantitativa: (Malhotra et al., 2019; Olah et al.,2017;
Uso de datos métricos o numéricos Hernandez et al., 2016; Alvarez-
Gayou, 2012; Hernandez et al., 2010;
Concluyente: Larios-Gémez, 2019; Malhotra, 2008;
Analisis de datos para la toma de decisions o Polonsky y Waller, 2019; Denault,
conclusivos 2017 Sampieri et al., 2014; Burns et
al., 2017; Anderson et al., 2005; Lopez,
Descriptiva: 2005; Malhotra et al., 2017; Creswell y

Se enfoca a puntualizar las propiedades de grupos Creswell, 2018; Nifio, 2011)
o cualquier fendmeno sometido a analisis

Transversal:
Se realiza en un solo momento.

No experimental:
No hay manipulacion de las variables

Probabilistica:
Se calcula el tamafo de Ila muestra
estadisticamente.

Fuente: Elaboracién propia con informacién de los autores mencionados.

4.1 SELECCION DE LA MUESTRA

Con base en el objetivo de la presente tesis, para la identificacion de los
factores outside-in en las Mipymes del sector comercial y de servicios. Se toma
como referencia para el calculo y seleccion de la muestra las estadisticas
relacionadas con el numero de Mipymes en el Estado de Puebla (como contexto de
estudio de la presente investigacion doctoral) y especificamente en la Ciudad de
Puebla (Municipio de Puebla). El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), en los Resultados Definitivos de los Censos Economicos 2019, entre los
principales resultados se tiene que el Estado de Puebla ocupa el 4° Lugar como la
entidad con mas establecimientos econémicos (empresas) de los 6,373,169 que
existen en todo el pais. En total, Puebla cuenta con 405,110 empresas, entre ellas
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se incluyen desde las micro hasta las grandes empresas, 48.2% corresponden al
sector Comercio, 33.6% a los Servicios (INEGI, 2020).

Como se explicd en el capitulo anterior en el Marco Contextual, en Puebla
predominan los negocios Micro (0 a 10 Personas ocupadas), los cuales representan
96.6%. y los negocios Pymes (11 a 250 personas) representan 3.2% de los
establecimientos. Y solo los Grandes establecimientos (251 y mas personas)
representan solo 0.1% (INEGI, 2020a). Por lo que, solo se tomaron en cuenta los
micro, pequefios y medianos negocios o empresas que pertenecen al sector
comercial y servicios solamente. Siendo la base un total de 73,396 negocios o
unidades econdmicas (INEGI, 2020b):

o EI48.2% de los establecimientos corresponde al sector Comercio en todo el
Estado, solo en el municipio de Puebla (la Ciudad capital), hay 38,832
establecimientos: Micro 37,270, el 96%; Pequefios 1,115, el 2.9%; Medianos
315, el 0.8% y Grandes 132, el 0.3%.

e Del 33.6% pertenecientes a los Servicios en todo el Estado, solo en el
municipio de Puebla (la Ciudad capital), hay 34,564 establecimientos: Micro
32,318, el 93.5%; Pequenos 1,882, el 5.4%; Medianos 200, el 0.6% y
Grandes 164, el 0.5%.

Es asi que, el intervalo de confianza o Nivel de confianza en el calculo
estadistico muestral y se refiere al grado de certeza (o probabilidad) que le da
validez al tamafio de la muestra de sujetos a encuestar, empresarios, encargados
y responsables en las Mipymes del sector comercial y de servicios en la Ciudad de
Puebla. La confianza se puede medir en términos de probabilidad al 70%, al 90% y
al 95%y para la presente investigacion se ha decidido por el 95% de confianza y
con un margen de error al 5% (al nivel de significacién a = 5%-1%) y con su error
respectivo a la sumatoria del 100%. Una vez, definido el nivel de confianza, se
procede a calcular el tamafio de muestra y la formula (1) cuando se conoce el

tamano de la poblacion es la siguiente (Malhotra, 2008):
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Z>’N.p.q

e’ (N-1)+2Z%2.p.q

Dénde:
n- Tamano de la muestra
Z- Valor en tablas de confianza (Tabla Z)
N- Tamano de la poblacion
p- Probabilidad de éxito
g- Probabilidad de fracaso

e- Error de precision

Para empezar a sustituir los datos de la férmula (1), se tiene que primero se
calculd el valor de Z, con la siguiente formula (Driscoll et al., 2000):

Z= Nivel de Confianza = (2)
2

Sustituyendo los datos en la ecuacién (2), pata calcular el Valor de Z, se tiene
que Z= 0.475:

Z= 095 = 0475 (3)

Una vez, que se tiene el valor de Z, ver Figura 6, se procedio a buscar dicho
valor en la ecuacion (3) en las Tablas Estadisticas de Distribucion Normal. Para

sumar en las coordenadas de interseccion en el valor calculado de Z:
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Calculo

Z= 095 = 0.475 1.9
2 + 0.06
Z= 1.96
Figura 6
Tablas Estadisticas de Distribucion Normal
Bil
\ 0.4750
2 ¥
C
[0}
2
O
o
L
-3 0 +3
Z score
Z 0.00 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09
0.0 0.000 0.004 0.008 0.012 0.016  0.0199 0.0239 | 0.0279 0.0359 0.0359
0.5 0.1915 0.1950 0.1985 0.2019 0.2054 0.2088 0.2123 | 0.2157 0.2190 0.2224
1.0 0.3413 0.3438 0.3461 0.3485 0.3508 0.3531 0.3554 | 0.3577 0.3599 0.3621
1.5 0.4332 0.4345 0.4357 04370 0.4382 0.4394 0.4406 | 0.4418 0.4429 0.4441
191 04713 04719 04726 04732 04738 04744 0.4750 | 04756 0.4761 0.4767
2.0 04772 0.4773 0.4783 0.4788 0.4793 0.4798 0.4803 0.4808 0.4812 0.4812
3.0 0.4987 0.4987 0.4987 0.4988 0.4988 0.4989 0.4989 0.4989 0.4990 0.4990

Fuente: Driscoll et al. (2000).
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Una vez, que se ha obtenido el Valor de Z al 95% de confianza (1.96), se
procedio a sustituir los datos que se muestran en la Tabla 20 en la ecuacion (1).
Para lo cual, se ha propuesto asignar a la probabilidad de éxito p=0.5 y el mismo
valor a la probabilidad de fracaso q=0.5% (la suma de ambos debe ser 1); debido a
que el nivel de confianza es del 95%, el error de precisién puede ser de 2 al 6%; se
ha elegido que sea 5%, siendo entonces: e=.05 y el universo o total de la poblacién
de estudio para el caso de México, de Mipymes del sector comercial y de servicios
en el Municipio de Puebla (INEGI, 2020) es de N=73,396 Mipymes (38,832
dedicadas al comercio y 34,564 dedicadas a los servicios). Al ejecutar el Proceso
de calculo muestral de la ecuacion (1) se tiene que n=383.72. por lo tanto, el tamano
de la muestra es de n= 384 Mipymes.

Tabla 20

Datos para el Calculo de la Muestra en Puebla

Caodigo Valor Sujetos
n- &7

Z- 1.96

N- 73,396 Mipymes
p- 0.5

g- 0.5

e- 0.05

Fuente: Elaboracion propia

Para la seleccion de los sujetos de estudio, basado en el giro empresarial
que las Mipymes de los sectores comercial y de servicios, una vez que se ha calcula
la muestra. Y con base en el Sistema de Clasificacién Industrial de América del
Norte 2018 (SCIAN 2018), las empresas o establecimientos dedicados al sector
comercio realizan transacciones orientadas a la compra-venta de bienes nuevos o
usados con el objeto de venderlos (INEGI, 2020) y se incluyeron a las empresas de

los siguientes giros comerciales (al por mayor y al por menor):

e Abarrotes y alimentos
e Bebidas y tabaco
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e Articulos de perfumeria

e Materias primas para la industria

e Tiendas de autoservicio

e Tiendas departamentales

e Productos textiles

e Ropay bisuteria

e Calzado

e Articulos para el cuidado de la salud
e Perfumeriay joyeria

e Papeleria, libros y periddicos

e Mascotas, regalos y otros

e Muebles y otros enseres domésticos
e Articulos para la decoracion

e Articulos usados

o Ferreterias y tlapalerias

e Automoviles y camionetas

e Refacciones para automoviles

e Combustibles y lubricantes

Asimismo, tomando como base el Sistema de Clasificacion Industrial de
América del Norte 2018 (SCIAN 2018), las empresas o establecimientos dedicados
al sector servicio a las Mipymes que se dedican a las actividades productoras de
bienes intangibles, ya sea en su persona o en sus bienes (INEGI, 2020). Y se

incluyeron a las empresas dedicadas a las siguientes actividades:

e Informacion en medios masivos

e Servicios financieros y de seguros

e Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes
e Servicios profesionales, cientificos y técnicos

e Servicios educativos
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e Servicios de salud y de asistencia social
e Servicios de esparcimiento, culturales y deportivos
e Hoteles y restaurantes

e Transportes, correos y almacenamiento

4.2 RECOLECCION DE DATOS

En la investigacion concluyente, se aplico la encuesta de manera online
(Google Form) y presencial, a empresarios Mipymes. Quienes accedieron y
participaron voluntariamente. Para la recoleccion de datos a través de la encuesta,
se contd con el apoyo de un grupo de encuestadores voluntarios (15 jévenes,
estudiantes de licenciatura y de maestria, del area de las ciencias administrativas),
los cuales fueron capacitados para encuestar a empresarios, encargados y a
responsables de las Mipymes del sector comercial y de servicios. El levantamiento
de la informacién se realiz6 de manera online usando Google Form y presencial
visitando a los empresarios en sus instalaciones, en un periodo que consta del 17
de febrero de 2022 al 30 de mayo de 2022. En esta etapa cuantitativa se organizo
un equipo de investigacion. La preparacion de los encuestadores se enfoco en:

Conocimiento general de la investigacion (Objetivos y alcances)
Caracteristicas de inclusion y exclusion de los sujetos de estudio
Técnicas de empatia para dirigirse a los sujetos de estudio
Resolucion de dudas al aplicar el instrumento

Tips para evitar el sesgo en las respuestas de los sujetos de estudio

Llenado del instrumento de investigacion (investigacion cuantitativa)

@ ™o o0 T o

Estrategias para evitar la pérdida de datos en la tabulacion (preguntas sin
respuesta por parte de los sujetos de estudio)

h. Uso de software (Google Form) y hardware (Tabletas y/o celulares) para el
levantamiento de datos

i. Administracién del tiempo en la interaccidn con el sujeto de estudio
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j-  Reconocimiento de la zona asignada para el levantamiento de datos

Para la representatividad de la muestra, una vez que se calculé el numero de
sujetos de estudio (muestra de Mipymes), para extrapolar y por consiguiente
generalizar los resultados observados en ésta, con el objetivo estudiar las relaciones
existentes entre la distribucion de una variable (items) y en una poblacion z
(muestra) y las distribuciones de esta variable en la muestra de estudio (Hernandez
et al., 2006). Se decidié como herramienta el muestreo probabilistico, lo que permitio
seleccionar al azar aquellos casos accesibles (empresas) que aceptaron ser
incluidas en la investigacion (Otzen y Manterola, 2017), en el periodo de
levantamiento de datos. “Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y
proximidad de los sujetos para el investigador” (p. 5).

Para la herramienta de muestreo seleccionada, fue fundamental definir los
criterios de inclusion con las caracteristicas empresariales, demograficas,
temporales y geograficas de los sujetos que componen la poblacion de estudio y de
exclusion con las caracteristicas de los sujetos que pueden interferir con la calidad
de los datos o la interpretacién de los resultados (Avila, 2006; Arias-Gémez et al.,
2016). Por lo que la seleccién por azar realizada, fue con Mipymes (empresarios,
encargados, responsables o representantes de las empresas) del sector comercial
y de servicios (con giro empresarial definido por el SCIAN 2018) ubicadas en la zona
urbana de la Ciudad de Puebla (Gonzalez y Aguilar, 2021). Con base en la
clasificacion del Catalogo de Localidades del INEGI (INEGI, 2019), corresponde los
criterios de inclusion a las empresas que se encuentran ubicadas en la (ver Figura
7):

e Clave de entidad, 21

e Nombre de la Entidad, Puebla

e Clave del municipio, 114

e Localidad, Heroica Puebla de Zaragoza
e Clave de la localidad, 211140001

e Ambito, Urbano
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Desde un analisis de la Subdivision administrativa de la Ciudad de Puebla o
el municipio de Puebla se divide para su administracion interior, ademas de la
cabecera municipal, en 17 juntas auxiliares (Municipio de Puebla, 2021). De las
cuales, solo para el presente estudio se tomaron en cuenta a 4 juntas auxiliares del
municipio (lgnacio Romero Vargas, Ignacio Zaragoza, La Libertad y La
Resurreccion). Asimismo, las 19 colonias de la Cabecera Municipal, que se
dividieron en Norte, Sur, Poniente y Oriente. Como se ha explicado en parrafos
anteriores, con base en el muestreo no probabilistico por conveniencia, fueron
asignadas por conveniencia dos colonias a cada uno de los encuestadores
voluntarios (lugar de facil acceso para ellos o zona donde se ubicaba su vivienda),
para dar un total de 31 colonias en el Municipio de Puebla, ver Tabla 21.

Por lo tanto, las caracteristicas de exclusidén de los sujetos de estudio, se
determinaron de la siguiente manera: Grandes empresas, sector comercial, de
servicios, industrial y gobierno. Asimismo, empresas fuera de la ubicacion o colonia
determinada y empresas que se encontraban en situacion de informalidad comercial

(ambulantes y comercios callejeros fijos)

Tabla 21

Distribucion Geogréfica del Levantamiento de la Encuesta

Localidad Colonias Numero de Colonias
Cabecera Municipal PONIENTE 19
(Ciudad de Puebla) Amor

Valle dorado

La Paz

Juarez

Los fuertes

SUR
Xilotzingo
Agua Santa
Castillotla
San Ramon

NORTE

La Ciénega
Bosques de San Sebastian

169



Chapultepec

Fundadores Chapultepec
San Aparicio

Viveros del Valle

ORIENTE

Los viveros

Santa cruz buena vista

Villas inglesas

Residencial Bosques de

Zavaleta
Junta Auxiliar: Independencia
Ignacio Romero Vargas  Unidad Volkswagen Sur 3

Ignacio Romero Vargas

Junta Auxiliar: Mirador, El (La Calera) 3
Ignacio Zaragoza Infonavit la Margarita
Héroes de Puebla

Junta Auxiliar: Resurreccion, La 3
La Resurreccion Miguel Hidalgo
(Resurreccion)
San Antonio Abad
Junta Auxiliar: Belisario Dominguez 3
La Libertad Reforma

Reforma Sur (La Libertad)

Total de Colonias 31

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI (2020c); CONEVAL (2021).
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Figura 7

Cartografia del Municipio de Puebla
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4.3 SELECCION DEL INSTRUMENTO

4.3.1 Descripcion de la Variable de estudio

Con base en lo explicado en la tedria del marketing estratégico en el capitulo
Marco Teorico, del cual se retoma la perspectiva del outside-in, en las acciones que
las empresas realizan desde un enfoque de afuera hacia adentro con las
capacidades dinamicas y los activos de marketing, se determinaron los Factores del
Marketing Estratégico para la construccion del instrumento de investigacion.

Desde la perspectiva de Kerlinger y Lee (2002), que definen a la variable
como una caracteristica, cualidad o propiedad de un hecho o fendmeno que tiende
a variar (puede adquirir diferentes valores) y que es susceptible de ser medida o
evaluada. Se tomaron en cuenta los Factores del Marketing Estratégico outside-in
o llamados a partir de este momento variables. Siendo la unica variable de la
investigacion a evaluar (como un todo). Motivo por el cual no hay variable
dependiente y variable independiente (Kerlinger y Lee, 2004; Hernandez et al.,
2014; Malhotra, 2019; Larios-Gémez, 2014). Solo se trata de una sola variable, que
es los factores outside-in, y como se describe en la pregunta y el objetivo de
investigacion, no se relacionan variables en causa y efecto o en una relacién
significativa. Porque “La hipotesis se puede definir como una prediccion o
explicacion provisoria (mientras no sea contrastada) de la relacion entre 2 o mas
variables” (Isern y Soler, 1998, p. 34).

Por lo tanto, no se propone una hipotesis y la variable de estudio, que
corresponden a los Factores del Marketing Estratégico outside-in, se desarrolla
desde la perspectiva tedrica del marketing estratégico para que las Mipymes
enfrenten los retos en los mercados dinamicos -desde la globalizacion, la apertura
de mercados internacionales, el Internet de las cosas, el aprendizaje automatico y
la inteligencia artificial y se reconoce y aprovecha el valor del marketing (Corey,
2003; Barney, 2001; Larios-Gomez y Giuliani, 2018).
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Siendo el origen las capacidades dinamicas de marketing, entendiéndose
como las habilidades y conocimientos de las personas, los recursos intangibles, el
conocimiento tacito de la empresa, los procesos y las actividades que permiten a la
empresa aplicar su estrategia de marketing y alcanzar sus objetivos, y que las
empresas aprovechan. Y estas pueden ser con o sin tecnologia digital, presencial e
hibrida (Larios-Gémez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020; Moorman, van Heerde,
Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear, Rudd y
Foroudi, 2020; Ahmedova, 2015; Maranto-Vargas y Rangel, 2007; Vasquez y
Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021). Para dar respuesta ante los mercados
dinamicos (como los que se viven ahora ante el COVID-19), en los que la tecnologia
permite a las empresas seguir los comportamientos y actitudes de sus clientes y
conectarse con ellos en cualquier momento y lugar.

Por lo que, comprobar que la capacidad de marketing outside-in que debe
conducir a un rendimiento superior de la empresa a través de su impacto en la
capacidad dinamica de marketing y en la flexibilidad estratégica. Proporcionara una
base para que la empresa actualice su capacidad de marketing 1o que conduce a
una ventaja de rendimiento o competitividad (Hunt y Madhavaram, 2020; Baden-
Fuller y Teece, 2020; Whitler y Puto, 2020; Rust, 2020; Gupta et al., 2020;
Ahmedova, 2015; Maranto-Vargas y Rangel, 2007).

Con base en el objetivo de modelizar de la capacidad de marketing outside-
in junto con la flexibilidad estratégica que proporciona una imagen mas precisa de
los resultados de la empresa vy la eficacia de la I6gica de la capacidad dinamica de
marketing con respecto al rendimiento de la empresa. Mostrando que la capacidad
de marketing outside-in mejora positivamente al rendimiento de la empresa (Mu et
al., 2018).

4.3.2 Operacionalizacion de la Variable

Para la operacionalizacion de la variable, que se refiere al proceso de llevar
una variable del nivel abstracto a un plano concreto. Es decir, operacionalizar una

variable es hacerla medible, por lo que se ha propuesto el esquema de Variable,
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Dimensiones, Categorias, Subcategorias y items, basado en los modelos
metodoldgicos descritos de Gomez (2012), Hernandez et al., (2014) y Kerlinger y
Lee (2009), ver Tabla 22. Una vez explicada la variable, por lo que respecta a las
Dimensiones, siendo estas los niveles o ejes, divisionales que el sujeto o variable
presentan en su estructura (Goémez, 2012. Hernandez et al., 2014; Malhotra, 2009).
Las dimensiones de la variable, estan integradas por las mismas dimensiones
practicas en la estrategia de marketing (explicadas descriptivamente en el Capitulo
2 Marco Teorico), que corresponden a:

(1) escuchar a los clientes y al mercado, (2) aprovechar los datos para
segmentar y perfilar a los clientes, (3) la co-creacion de valor mediante el desarrollo
de relaciones con los clientes y socios externos, (4) vincular las medidas orientadas
al cliente con rendimiento de la empresa, (5) aprovechar las tendencias tecnoldgicas
de marketing, (6) el desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos,
(7) producto e identidad, (8) redefinicion en la relacion costo-precio y (9) la
autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la empresa.

Para la operacionalizacion de las dimensiones, se categorizé cada
dimension. Entendiendo como categoria a “los elementos que componen una
dimension para integrarla” (Larios-Gomez, 2014, p. 84) y se realiz6 desde las
Capacidades Dinamicas de Marketing. Y las categorias son: (1) El conocimiento de
marketing, (2) El Mix de Marketing, (3) Capacidades basadas en el mercado, (4) La
comunicacién comercial, (5) Estrategias y tecnologias para la comercializacion, (6)
Las nuevas oportunidades del mercado, (7) La innovacion abierta, (8) La relacion
costo-precio y (9) La capacidad y la autopercepcion empresarial, Tabla 22.

Para cada una de estas, se ha determinado una subclasificacion o
subcategoria (Gomez. 2012), a partir de los elementos del modelo de outside-in
marketing, que dieron como resultado a los items (Gémez, 2012) que “son las
preguntas que el investigador se plantea para resolver la investigacion (Larios-
Gomez, 2014, p. 84). Por lo que la variable outside-in, esta compuesta por la
siguiente operacion metodologica:
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1. Los sistemas de informacion de marketing: Es el proceso que reune
toda la informacién sobre la comercializacion de la empresa y del
producto, conocimiento del cliente y la competencia y las demas areas
estratégicas de la empresa, como el capital humano, finanzas,

procesos de produccion y sistemas administrativos y de calidad.

Toda esta informacién se recaba a través de la Investigacion y recoleccion
de datos en el proceso y la investigacion de marketing, pudiendo existir o no
formalmente un Sistema de Informacion de Marketing (SIM), a través de software
especializado (Customer Relation Ship Manager -CRM) o de uso comercial (Excel
u otros con hojas de calculo) o simplemente registros manuales (libros de registro
contables y comerciales) (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018; Quacha et al.,
2020; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020). Lo que permite escuchar a
los clientes y al mercado.

Por lo tanto, las Mipymes: ¢ Conocen a sus clientes? ; Obtienen informacion
sobre las caracteristicas de sus clientes? ;Usan una base de datos sistematica
(software especializado o paqueteria de datos) o registros manuales (libretas de

registro) para almacenar el comportamiento de compra de sus clientes?

2. Segmentacion y posicionamiento: Es el proceso de perfilar a los
clientes en grupos o tipos de clientes con base en caracteristicas
especificas. Lo que permite posicionar al producto, empresa o marca
en cada segmento de mercado y segmentar la estrategia comercial en

cada grupo.

Con el apoyo de un SIM, un CRM de Registros Manuales (RM), la estrategia
de comercializacion de las Mipymes permite la seleccion del publico objetivo, el
posicionamiento y el analisis del comportamiento y segmentos de
clientes/consumidores. (Mintz, Gilbride, Lenk y Currim, 2021, Quacha et al., 2020;
Moorman, van Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018).
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Para aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes para el desarrollo
del Mix de marketing en las estrategias comerciales de la empresa.

Por lo tanto, las Mipymes: ;Perfilan a sus clientes? ;Clasifican a sus
clientes? ;Desarrollan estrategias comerciales personalizadas a los diferentes
grupos (segmentos) de clientes?

3. El mercado: Es el proceso de medir y conocer las capacidades
dinamicas del mercado, en especial del mercado en el que se
desarrollan las estrategias comerciales e impacto de la empresa.
Integrado por demandantes y ofertantes de los productos (bienes,
servicios, ideas o experiencias). Basados en la transaccion de
intercambios que van desde lo local hasta lo global (mercados

internacionales).

Lo que conlleva a la participacion de los stakehokders, como lo son los
clientes, la competencia, el gobierno, las universidades, las tendencias del mercado
y su accion hacia los nuevos mercados (presenciales, virtuales e hibridos). Lo que
conlleva a la co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los
clientes y socios externos (Quacha et al., 2020; Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear,
Rudd y Foroudi, 2020; Ahmedova, 2015). Es decir, las capacidades basadas en el
mercado.

Por lo tanto, las Mipymes: s Conocen las tendencias del mercado? s Conocen
las estrategias que usa el competidor? ;ldentifica las estrategias de empresas
grandes en su mercado de impacto? ;Escucha las ideas de los empleados?

¢, Conoce las acciones del Gobierno para dinamizar el mercado?

4. Comunicaciones de marketing: Es el proceso de comunicacion de la
empresa con el mercado, tanto con los clientes reales como los
potenciales. Lo que permite conocer, posicionar o transmitir la idea

comercial y publicitaria de la empresa.
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La comunicacion de marketing, esta relacionada con las acciones de
promocién (comercializacion), publicidad (posicionamiento) y relaciones publicas
(valor de marca) que realizan las Mipymes en los diferentes canales de
comunicacién, usando medios tradicionales (electronicos como la television, la radio
y el cine; impresos como revistas, periodicos y volantes publicitarios; de trafico como
los espectaculares, bardas/vallas, parabuses y carteleras), virtuales (redes sociales,
paginas web y Apps) o alternativos (BTL por su significado en inglés: Below the line:
ATL Above the line) para dar a conocer su producto, imagen, marca o valor en el
mercado (Quacha et al., 2020; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales,
2021). Lo que conlleva a la comunicacion integrada en el marketing y vincular las
medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa.

Por lo tanto, las Mipymes: ;Hacen uso de redes sociales (Facebook,
Instagram y WhatsApp) para la comercializaciéon de sus productos? ¢ Invierten en
proceso publicitarios y de promocion? 4 Cuales son los medios de comunicacion que

mas usan para comunicarse con el mercado (clientes reales y potenciales)?

5. Los canales de comercializacion y distribucion: Son los procesos que
administran los medios presenciales y virtuales (ahora hibridos), que
permiten las transacciones de la empresa con el cliente. Ya sea que
el cliente se dirija al punto de venta o el punto de venta llegue al
consumidor (servicio a domicilio, delivery Service por su origen

comercial en inglés).

Los canales de comercializacién y distribucion se relacionan con los canales
de comercializacion y distribucion a través de los puntos de venta (sucursales y
oficinas centrales), intermediarios y distribuidores comerciales. Haciendo uso o no
de redes sociales, software y hardware. Es decir, la distribucion comercial y canal
de distribucion (Quacha et al., 2020; Musarra y Morgan, 2020; Quach et al., 2019;
Rust, 2019), para aprovechar las tendencias tecnoldgicas de marketing.

177



Por lo tanto, las Mipymes: ;Hacen uso la tecnologia para la comercializacion
de sus productos? ;Hace uso de plataformas especializadas (e-commerce) o
tradiciones (puntos de venta) para sus procesos de comercializacion? ;Hace uso
de estrategias de servicio a domicilio (delivery Service)?

6. El comportamiento del consumidor: Es el proceso de analisis de las
decisiones y conductas de compra de los clientes. Conociendo los
factores motivantes de la satisfaccion de las necesidades, deseos y

demandas, a través de las preferencias en el mercado.

Conocer la conducta del consumidor para las Mipymes, es un factor
determinante en las transacciones comerciales. Y conocer la influencia del entorno
sobre el comportamiento del consumidor ofrece ventaja competitiva a la empresa
para disefiar e implementar estrategias de marketing basadas en las diferencias
individuales, los factores psicologicos y los factores situacionales del consumidor
(Zhang y Watson 1V,2020; Quacha et al., 2020; Pérez et al., 2017; Larios-Gomez,
2021). Lo que conlleva a las nuevas oportunidades del mercado y el desarrollo de
la innovacion abierta ante mercados turbulentos.

Por lo tanto, las Mipymes: ;Hace uso de las conductas de consumo para
disefar o redisefar productos? ¢ Hacen investigacion y desarrollo (ID+Tic) con o sin
tecnologia para predecir el comportamiento del consumidor? ;Registra los

comportamientos del consumidor?

7. Las decisiones de la marca: Es el proceso de identidad de la empresa
que la diferencia de la competencia, y del mercado en general. Para
el posicionamiento y valor de los tangibles e intangibles en las

acciones de comercializacion.

Las bases del proceso de decision de compra, estan dados en tiempo,
espacio y lugar con la interaccion con los clientes (Larios-Gomez et al., 2021). Que

se refuerzan con los componentes, diversificacion y cartera del producto en las
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Mipymes, respaldados por la identidad comercial, la innovacion y adopcién del
producto en el mercado (Zhang y Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019; Quacha
et al., 2020; Pérez, Dos Santos Paulino, y Cambra-Fierro, 2017). Y conlleva a la
innovacién abierta, una vez que se correlacionan producto e identidad.

Por lo tanto, las Mipymes: ;Crea una marca? ;Gestiona su identidad
comercial? s Realiza acciones de valor (tangibles e intangibles) para la marca de la
empresa? ¢ Correlaciona la identidad y el producto para generar valor a la marca?

8. El precioy el valor del producto: Es el proceso de correlacionar el valor
cuantitativo del producto con el valor cualitativo de la marca, que

repercute o influencia la decisidén o intencion de compra en el cliente.

Las acciones de fijacion de precio en la Mipymes, es una situacion carente y
poco ejecutadas en este tipo de empresa (en especial en las micro y pequefnas
empresas). Actualmente se tienen que desarrollar estrategias de valor Vs precio en
los diferentes métodos en la fijacion de precios, tanto para productos tangibles como
intangibles (Larios-Gémez, 2021; Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Duffy, Bruce
et al., 2020; Sinha y Sheth, 2018). Es decir, una estrategia de redefinicién en la
relacion costo-precio, basadas en la percepcion-valor (emociones) del consumidor.

Por lo tanto, las Mipymes: ¢ Usan métodos de fijacidn precios especializados
0 no especializados? ¢ Estan conscientes de la diferencia entre precio cuantitativo
(basado en el costo) y el precio cualitativo (basado en las percepciones o emociones

del consumidor)?

9. La planificacion estratégica de marketing: Es el proceso de gestion de
la estrategia de comercializacion de la empresa. Puede decirse que es
la administracion de los aspectos estratégicos, que proyectan el actuar
de marketing de la empresa en el mercado a corto, mediano y largo
plazo. Para la toma de decisiones, delimitar plazos y asignar sus
recursos para el logro de los objetivos empresariales.
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El posicionamiento en el mercado de las Mipymes no se da con solo participar
en él, se da a través de las diferentes acciones comerciales, administrativas y de
capacidades en las Mipymes. La planeacion de marketing empieza con la
autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la empresa,
determinando la mision, vision y objetivos de marketing (Quacha et al., 2020; Durie
y Andualem, 2018; Rust, 2020; Falahat et al., 2020). Es decir, la capacidad y la
autopercepcidn empresarial en tiempo, recurso y limites a corto, mediano y largo
plazo.

Por lo tanto, las Mipymes: ¢ Realizan planeacion estratégica de marketing?
¢ Definen objetivos de marketing? ;Definen la mision de marketing? ¢ Definen la
vision de marketing? ¢ Cuantifican y cualifican los logros de marketing a corto,
mediano y largo plazo?

4.3.3 Escalas de medicion de la Variable

Con base en el objetivo planteado para la presente tesis doctoral, en pro de
crear un modelo de factores estratégicos desde la perspectiva outside-in en
marketing para las acciones empresariales de las Mipymes del Sector Comercial y
de Servicios en Puebla para la competitividad de la empresa ante la Pandemia
provocada por el COVID-19, las preguntas propuesta en la operacionalizacion de la
variable, se identifico a través del instrumento de investigacién, si algunas de las
acciones que implementaron las Mipymes: 1) ya se habian implementado, 2) se
implementaron durante la pandemia del COVID-19, 3) No lo implementé pero se dio
cuenta que deberia implementarlas y 4) No tiene la capacidad de implementar las
dichas acciones.

Por lo que se us6 una escala de Likert (ideal para medir reacciones, actitudes
y comportamientos de una persona), como una escala de calificacion para
cuestionar a los empresarios o encargados de las Mipymes, sobre su nivel de
acuerdo o desacuerdo, en la declaracion afirmativa (pregunta), en un nivel de 1 al

5. Siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo. Con este tipo de
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escala se pretende no limitar las respuestas a si 0 no. Asi, “en la escala likert, el

encuestado califica sus respuestas al “estar de acuerdo o no” con la situacion:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo
De acuerdo

o~ o=

Totalmente de acuerdo

La escala de Likert son instrumentos psicométricos donde el encuestado
debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion, item o reactivo, lo que
se realiza a través de una escala ordenada y unidimensional (Bertram, 2008). Estos
instrumentos suelen ser reconocidos entre los mas utilizados para la medicién en
Ciencias Sociales (Matas, 2018; Hernandez et al., 2014, Malhotra, 2019, Larios-
Gomez, 2014; Kerlinger y Lee, 2002). A partir de la literatura consultada se han
podido identificar algunos aspectos sobre la forma mas recomendable para la
elaboracion de este tipo de escalas. Entre ellos destacan los siguientes (Mata, 2018,
p. 24): “Usar escalas de cinco alternativas” y “Cuidar y adaptar el lenguaje, tanto en
los términos usados como en la estructura gramatical, al nivel sociocultural de la
poblacion”.

Por lo tanto, lo que esta escala determina es la conformidad de las personas
y resulta util cuando necesitas una opinidon detallada sobre un tema en particular”
(Likert, 1932; Hernandez, 2014, Larios-Gomez, 2014; Malhotra, 2019; Kerlinger y
Lee, 2002). Lo que permite (Santino, 2018, p. 117):

e Equilibrio: Establece la misma cantidad de preguntas positivas y negativas.

¢ Punto Medio: Ofrece una opcidén neutra para los clientes que no saben o no
pueden contestar acerca del tema.

e Estandarizacion: Disponibilidad de la misma cantidad de opciones de
respuesta para todas las preguntas. Es decir, una pregunta no puede tener
5 escalas de opcion, mientras que otra tiene 3, por ejemplo.
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e Enunciados: Los enunciados deben ser claros y no generar errores de
interpretacion.

e Medicion: Ingresa todas las respuestas a una base de datos para luego
mensurar tus resultados.

e Aplicacion: Utiliza la escala y aplicala en sus negocios. Luego de que
recopiles las respuestas comienza a planificar las acciones que vas a tomar

en consecuencia.
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Tabla 22

Operacionalizacion de la Variable

Variable Dimensién Categoria SubCategoria ltems
Factores Outside- (1) escuchar alos El conocimiento Los sistemas de Las Mipymes:
in marketing clientes 'y al de marketing informacion de
mercado marketing ¢, Conocen a sus clientes?
(Moorman et al., ¢ Obtienen informacion sobre las
2019; Mu et al, caracteristicas de sus clientes?
2018; Quacha et
al., 2020; Larios- ¢Usan una base de datos sistematica
Gomez, 2021; (software especializado o paqueteria
Zhang y Watson de datos) o registros manuales
IV, 2020) (libretas de registro) para almacenar el
comportamiento de compra de sus
clientes?
(2) aprovechar los El Mix de Segmentacion 'y Las Mipymes:
datos para Marketing posicionamiento
segmentar y ¢ Perfilan a sus clientes?
perfilar a los
clientes ¢ Clasifican a sus clientes?
(Mintz,  Gilbride, ¢Desarrollan estrategias comerciales

Lenk y Currim,
2021, Quacha et

al., 2020;
Moorman et al.,
2019; Mu, Bao,
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Sekhon y Qi
2018).

(3) la co-creacion
de valor mediante
el desarrollo de
relaciones con los
clientes y socios
externos

(Quacha et al.,
2020; Sekhon 'y
Qi, 2018; Gupta et
al., 2020;
Ahmedova, 2015).

(4) vincular las
medidas
orientadas al
cliente con
rendimiento de la
empresa

(Quacha et al.,
2020; Vasquez vy
Escamilla, 2014;

Capacidades
basadas en
mercado

La comunicacion Comunicaciones

comercial

el
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El mercado

de marketing

Las Mipymes:
¢Conocen las tendencias  del
mercado?

¢ Conocen las estrategias que usa el
competidor?

¢ldentifican las  estrategias de
empresas grandes en su mercado de
impacto?
¢(Escuchan las ideas de los
empleados?

¢ Conocen las acciones del Gobierno
para dinamizar el mercado?

Las Mipymes:

¢Hacen uso de redes sociales
(Facebook, Instagram y WhatsApp)
para la comercializacion de sus
productos?

¢lInvierten en proceso publicitarios y
de promocion?



Caballero-
Morales, 2021).

(5) aprovechar las
tendencias
tecnolégicas de
marketing
(Quacha et al.,
2020; Musarra y
Morgan, 2020;
Quach et al., 2019;
Rust, 2019).

(6) el desarrollo de
la innovacion
abierta ante
mercados
turbulentos

(Zhang y Watson
IV,2020; Quacha
et al., 2020; Pérez
et al,, 2017;
Larios-Gomez,
2021).

Estrategias y
tecnologias para
la

comercializacion

Las nuevas
oportunidades del
mercado
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Los canales de
comercializacion y
distribucion

El comportamiento
del consumidor

¢(Cuadles son los medios de
comunicacién que mas usan para
comunicarse con el mercado (clientes
reales y potenciales)?

Las Mipymes:

¢Hacen uso la tecnologia para la
comercializacién de sus productos?

¢ Hacen uso de plataformas
especializadas (e-commerce) o
tradiciones (puntos de venta) para sus
procesos de comercializacion?

¢ Hacen uso de estrategias de servicio
a domicilio (delivery Service)?

Las Mipymes:

¢Hacen uso de las conductas de
consumo para disefar o redisefar
productos?

¢Hacen investigacion y desarrollo
(ID+Tic) con o sin tecnologia para
predecir el comportamiento del
consumidor?

¢ Registran los comportamientos del
consumidor?



(7) producto e
identidad

(Zhang y Watson
IV,2020; Moorman
et al., 2019;
Quacha et al,
2020; Pérez et al.,
2017).

(8) redefinicidon en
la relacidon costo-
precio

(Larios-Gomez,
2021; Mu et al.,
2018; Quacha et
al., 2020; Duffy,
Bruce, Moroko y
Groeger, 2020;
Sinha y Sheth,
2018).

La
abierta

innovacion

La relacion costo-
precio

Las decisiones de
la marca

El precio y el valor
del producto

Las Mipymes:
¢ Crean una marca?
¢ Gestionan su identidad comercial?

¢ Realizan acciones de valor (tangibles
e intangibles) para la marca de la
empresa?

¢ Correlacionan la identidad y el
producto para generar valor a la
marca?

Las Mipymes:

¢Usan meétodos de fijacion precios
especializados o no especializados?

¢ Estan conscientes de la diferencia
entre precio cuantitativo (basado en el
costo) y el precio cualitativo (basado
en las percepciones o emociones del
consumidor)?

(9) la La capacidad y la La  planificacion Las Mipymes:

autopercepcion autopercepcion estratégica de

empresarial empresarial marketing ¢ Realizan planeacion estratégica de
respecto al marketing?
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mercado desde el
perfil de la ¢ Definen objetivos de marketing?
empresa

¢ Definen la mision de marketing?
(Quacha et al.,

2020; Durie vy ¢ Definen la vision de marketing?
Andualem, 2018;

Rust, 2020; ¢ Cuantifican y cualifican los logros de
Falahat et al., marketing a corto, mediano y largo
2020). plazo?

Fuente: Elaboracion propia con informacion de los autores mencionados.

187



4.3.4 Instrumento de investigacion

Es asi que, una vez que se procedié a operacionalizar las variables, que
consistié en descomponer deductivamente las o la variable que componen el
problema de investigacion, partiendo desde lo mas general a lo mas especifico. Con
la operacionalizacion de la variable de estudio con sus dimensiones, asi como las
categorias, las subcategorias y los items, lo que permitidé la elaboracion de
instrumentos para el analisis de resultados (Gomez, 2012; Kerlinger y Lee, 2004;
Hernandez et al., 2014; Malhotra, 2019; Larios-Gomez, 2014). Asimismo, se plante6
una estructuracion de la matriz operacional de variables, para la obtencién de
informacion que facilitd la elaboracion del instrumento.

Los elementos de la matriz para la operacion de la variable se presentaron y
se describieron en la Tabla 22. Es decir, se dividid la variable en dimensiones,
indicadores y items. Para operacionalizar estos factores o variable para la presente
investigacion, se tomo6 en cuenta el constructo integrado por cada uno de los
factores outside-in desde la perspectiva tedrica del marketing estratégico para
enfrentar los retos que enfrentan las empresas en los mercados dinamicos (Larios-
Gomez, 2021; Zhang y Watson 1V, 2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018;
Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015; Maranto-Vargas y Rangel, 2007; Vasquez y
Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021) -desde la globalizacion, la apertura de
mercados internacionales, el Internet de las cosas, el aprendizaje automatico y la
inteligencia artificial- se reconoce y aprovecha el valor del marketing (Corey, 2003;
Barney, 2001; Larios-Gomez y Giuliani, 2018). Que da origen de las capacidades
dinamicas de marketing como las habilidades y conocimientos de las personas, los
recursos intangibles, el conocimiento tacito de la empresa, los procesos y las
actividades que permiten a la empresa aplicar su estrategia de marketing y alcanzar
sus objetivos, y que las empresas aprovechan, que se describieron en lineas
anteriores (y en el capitulo 2).

Estas capacidades dinamicas pueden ser con o sin tecnologia digital,

presencial e hibrida (Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson |V, 2020; Moorman et
188



al., 2019; Mu et al., 2018; Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015; Maranto-Vargas y
Rangel, 2007; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021). Y en la
construccion de esta variable, se tomaron en cuenta estos tres aspectos con o sin
tecnologia digital, presencial e hibrida. Para dar respuesta ante los mercados
dinamicos (como los que se viven ahora ante el COVID-19), en los que la tecnologia
permite a las empresas seguir los comportamientos y actitudes de sus clientes y
conectarse con ellos en cualquier momento y lugar.

Entonces, con la revision de la literatura se revela que los componentes basicos del
marketing outside-in (Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson IV, 2020; Moorman et
al., 2019; Mu et al., 2018; Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015; Maranto-Vargas y
Rangel, 2007; Vasquez y Escamilla, 2014; Caballero-Morales, 2021), y que con
base en el objetivo planteado: Disenar una propuesta de modelo comercial desde
la perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las acciones empresariales
implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad
de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19, que dara respuesta
a ¢Cuales son los elementos que integrarian un modelo comercial desde la
perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las acciones empresariales
implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad
de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19?

En investigaciones analizadas en la revision de la literatura respecto a las
fuerzas que se ven reflejadas en la capacidad empresarial de las estrategias
tecnoldgicas, de marketing, en la innovacién, en la relacion costo-precio y en la
autopercepcion empresarial desde la perspectiva del outsde-in marketing, para el
instrumento se retoman los componentes propuestos por Larios-Goémez (2021, in
press); Zhang y Watson IV (2020); Moorman, Van Heerde, Moreau y Palmatier
(2019); Mu, Bao, Sekhon y Qi (2018); Gupta, Gallear, Rudd y Foroudi (2020);
Ahmedova, (2015); Maranto-Vargas y Rangel (2007); Vasquez y Escamilla (2014) y
Caballero-Morales (2021), Tabla 23.
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Tabla 23

ltems para la Investigacion

Dimension

ftems

ltems: investigaciéon Concluyente

(1) escuchar a
los clientes y al
mercado

(2) aprovechar
los datos para
segmentar y
perfilar a los
clientes

Las Mipymes:

1. ¢Conocen a sus clientes?

2. ;Obtienen informaciéon sobre las
caracteristicas de sus clientes?

3. ¢Usan una base de datos sistematica
(software especializado o paqueteria
de datos) o registros manuales (libretas
de registro) para almacenar el
comportamiento de compra de sus
clientes?

Las Mipymes:
4. ¢Perfilan a sus clientes?
5. ¢Clasifican a sus clientes?
6. ¢Desarrollan estrategias comerciales

personalizadas a los diferentes grupos
(segmentos) de clientes?

190

Las Mipymes:

1.

2.

Conozco a mis clientes

Obtengo informacion sobre las

caracteristicas de mis clientes

Uso una base de datos sistematica para
almacenar el comportamiento de compra de
mis clientes:

software especializado
Paqueteria de datos
Registros manuales (libretas de registro)

4. Identifico el perfil de mis clientes

5. Clasifico a mis clientes

6. Desarrollo estrategias  comerciales
personalizadas a mis diferentes grupos
(segmentos) de clientes



(3) la co-
creacion de
valor mediante
el desarrollo de
relaciones con
los clientes vy
socios externos

(4) vincular las

medidas
orientadas al
cliente con
rendimiento de
la empresa

Las Mipymes:
7. ¢ Conocen las tendencias del mercado?

8. ¢Conocen
competidor?

las estrategias que usa el
9. ¢ldentifican las estrategias de empresas
grandes en su mercado de impacto?

10. ¢ Escuchan las ideas de los empleados?

11. ¢Conocen las acciones del Gobierno para
dinamizar el mercado?

Las Mipymes:

12. ¢Hacen uso de redes sociales (Facebook,
Instagram y WhatsApp) para la comercializacién

de sus productos?

13. ¢ilnvierten en proceso publicitarios y de
promocién?

14. ; Cuales son los medios de comunicacion que

mas usan para comunicarse con el mercado
(clientes reales y potenciales)?
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7. Conozco las tendencias del mercado

8. Conozco las estrategias que usa mi
competidor

9. lIdentifico las estrategias de empresas
grandes en mi mercado de impacto

10. Escucho las ideas de mis empleados

11. Conozco las acciones del Gobierno para
dinamizar el mercado

12. Hago uso de redes sociales para la
comercializacion de mis productos:

Facebook

Instagram

WhatsApp corporativo
WhatsApp personal

13. Invierto en procesos publicitarios y de
promocion:

Publicidad en medios  electronicos
(Television, radio o cine)
Publicidad en medios virtuales
sociales y paginas web)

Publicidad en medios impresos (revistas,
periédicos, volantes)

(Redes



(5) aprovechar
las tendencias
tecnologicas de
marketing

Las Mipymes:

15. ¢Hacen wuso la tecnologia para Ila
comercializaciéon de sus productos?

16. ¢ Hacen uso de plataformas especializadas (e-
commerce) o tradiciones (puntos de venta) para

sus procesos de comercializacion?

17. ¢Hacen uso de estrategias de servicio a
domicilio (delivery Service)?
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Publicidad en medios de exteriores (bardas,
vallas, espectaculares, carteleras,
parabuses)

Publicidad en medios alternativos (BTL y
ATL)

14. Uso estos medios de comunicacion con
mis clientes reales y potenciales:

Redes sociales
Teléfono
Celular

Pagina web
Web Apps

15.Hago wuso la tecnologia para la
comercializacion de mis productos:

Redes sociales
Celular

Pagina web

Web Apps

Comercio electrénico

16. Hago uso de plataformas especializadas
para mis procesos de comercializacion:

Comercio electronico
Tradiciones (puntos de venta o tiendas)



(6) el desarrollo
de la innovacioén
abierta ante
mercados
turbulentos

(7) producto e
identidad

(8) redefinicion
en la relacion
costo-precio

Las Mipymes:

18. ¢Hacen uso de las conductas de consumo
para disefiar o redisefiar productos?

19. ¢ Hacen investigacion y desarrollo (ID+Tic) con
o sin tecnologia para predecir el comportamiento
del consumidor?

20. ¢Registran los comportamientos del
consumidor?

Las Mipymes:
21. Crean una marca?
22. ; Gestionan su identidad comercial?

23. ¢Realizan acciones de valor (tangibles e
intangibles) para la marca de la empresa?

24. ; Correlacionan la identidad y el producto para
generar valor a la marca?

Las Mipymes:

25. iUsan métodos de fijacion precios
especializados o no especializados?
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17. Hago uso de estrategias de servicio a
domicilio (delivery Service)

18. Hago uso de las conductas de consumo
para disefiar o redisefiar productos

19. Realizo investigacion 'y desarrollo
(ID+Tic) para predecir el comportamiento
de mi consumidor

Con tecnologia
Sin tecnologia

20. Registro los comportamientos de mi
consumidor

21. He creado mi marca
22. Gestiono mi identidad comercial

23. Realizo acciones de valor (tangibles e
intangibles) para la marca de la empresa

24. Correlaciono la identidad y el producto
para generar valor a mi marca

25. Uso métodos de fijacidn precios



(9) la
autopercepcion
empresarial
respecto al

mercado desde
el perfil de la
empresa

26. ¢Estan conscientes de la diferencia entre
precio cuantitativo (basado en el costo) y el precio
cualitativo (basado en las percepciones o
emociones del consumidor)?

Las Mipymes:

27. ¢Realizan
marketing?

planeacion estratégica de

28. ; Definen objetivos de marketing?
29. ; Definen la mision de marketing?
30. ¢ Definen la vision de marketing?

31. ¢Cuantifican y cualifican los logros de
marketing a corto, mediano y largo plazo?

Especializados
No especializados

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Estoy consciente de la diferencia entre
precio cuantitativo (basado en el costo) y
el precio cualitativo (basado en las
percepciones o] emociones del
consumidor)

Realizo planeacién estratégica de
marketing
He definido los objetivos de marketing

He definido la misién de marketing
He definido la vision de marketing

Mido los logros de marketing a corto,
mediano y largo plazo:

Cuantitativamente
Cualitativamente

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, para el disefio del instrumento, se determinaron las preguntas
que recabaron las caracterizacién o perfil de la empresa y empresarios a cargo
(dimension de datos generales). Es decir, las caracteristicas de inclusion y exclusion
de los sujetos de estudio: Mipymes del sector comercial y de servicios ubicadas en
la Ciudad de Puebla y zona conurbada (las 4 juntas auxiliares que se describieron
los parrafos anteriores). Con dicha informacion, en el analisis de resultados se
correlacionaron dimensiones y se determind el perfil de la empresa estudiada.
Ademas de las caracteristicas del empresario o encargado al frente de la Mipyme,
que de igual manera se usaron para el analisis descriptivo de los resultados.

Para los items de esta dimension ya no se usé la escala de Likert, debido a
la naturaleza de las preguntas, se usaron escalas nominales y ordinales desde un
formato dicotdmico o de opcion multiple, segun la naturaleza de la pregunta (Ver
Tabla 24:

e Para el empresario: Género, Edad y Nivel de estudios
e Para la empresa: Antigliedad de la empresa, Localidad (ubicacién de
la empresa), Colonia, Tamano de la empresa (por numero de

empleados), Sector y Subramas del comercio pertenece su empresa.
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Tabla 24

Dimension Datos Generales del sujeto de estudio

Item

Opcidn de respuesta

Escala

Género

Edad

Nivel de estudios

Antigiedad de la empresa

Localidad (ubicaciéon de la
empresa

Colonia
Tamafio de la empresa (por
numero de empleados)

1. Masculino
2. Femenino
Otro:

. De 18 a 27 anos
. De 28 a 37 anos
. De 38 a 47 anos
. De 48 a 59 anos
. Mas de 60 afos

AR WON -

1. Primaria

2. Secundaria

3. Preparatoria
media)

4. Técnico

5. Tecndlogo

6. Licenciatura (Pregrado)

. Diplomatura
Especializacion)
. Maestria

. Doctorado

(Basica

© 00—~

1. De 2 a 5 afios

2. De 6 a9 anos

3. De 10 a 13 anos
4. De 14 a 17 anos
5. De 19 a 21 anos
6. De 22 a 25 anos
7. Mas de 26 afios

1. Cabecera Municipal
(Ciudad de Puebla)

2. Junta Auxiliar:

Ignacio Romero Vargas

3. Junta Auxiliar:

Ignacio Zaragoza

4. Junta Auxiliar:

La Resurreccion

5. Junta Auxiliar:

La Libertad

Abierta

1. Micro (1 empleado a 10
empleados)

2. Pequefa (11 empleados
a 50 empleados)
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Nominal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Nominal

Nominal
Ordinal



3. Mediana (51 empleados
a 250 empleados)

Sector 1. Comercial Nominal
2. Servicios
Subramas del comercio Abierta Nominal

pertenece su empresa

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.5 Validez del instrumento

Una vez definidas las variables de estudio, el proceso de disefio o
elaboracion del instrumento de investigacion (investigacion concluyente o

cuantitativa), llevo las siguientes etapas (Larios-Gémez, 2019):

1) La busqueda de investigaciones analizadas en la revision de la literatura
respecto a las fuerzas que se ven reflejadas en la capacidad empresarial de
las estrategias tecnologicas, de marketing, en la innovacion, en la relacion
costo-precio y en la autopercepcion empresarial desde la perspectiva del
outsde-in marketing, que se propone en la operacionalizacion de las
variables a partir de Larios-Gémez (2021); Zhang y Watson IV (2020);
Moorman et al. (2019); Mu et al. (2018); Gupta et al. (2020); Ahmedova
(2015); Maranto-Vargas y Rangel (2007); Vasquez y Escamilla (2014) y
Caballero-Morales (2021).

De este primer filtro, se tomaron en cuenta 61 reactivos pertenecientes a 18
aportaciones de la literatura, clasificados por sus respectivos autores en las nueve

dimensiones que se describieron en la operacionalizacién de la variable:

a. Ahmedova (2015).
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2)

3)

Caballero-Morales (2021).
Duffy et al. (2020).

Durie y Andualem (2018).
Falahat et al. (2020).
Gupta et al. (2020).
Larios-Gémez (2021).
Mintz et al. (2021).
Moorman et al. (2019).

j- Mu et al. (2018).

K. Musarra y Morgan (2020).
l. Pérez et al. (2017).

@ ™o o o0 T

m. Quacha et al. (2020).

n. Rust (2020).

0. Sekhon y Qi (2018).

p. Sinha y Sheth (2018).

q. Vasquez y Escamilla (2014).

-

Zhang y Watson |V (2020)

Una vez que se analizaron y compilaron las dimensiones y items con
posibilidades para cubrir los factores (variables) determinantes para cubrir la
pregunta de investigacion y los objetivos. Se depuraron los reactivos,
eliminando 33 items, que se consideraron repetidos y que no se alineaban a
las caracteristicas de la investigacion. Por lo que, se redisefio una version
con 31 jtems que permitid recabar la informacidn necesaria para la
investigacion, como se puede observar en la Tabla 23 y 24. Es decir, la
version A, ver Anexo 1.

Con la version A del instrumento se procedié a validarlo con un grupo de
expertos, quienes presentan perfiles como: investigadores miembros del
Sistema Nacional de Investigadores (SNI), investigadores con experiencia en
marketing cientifico (expertos que publican articulos cientificos en revistas de

alto impacto), especialistas en metodologia (docentes) y especialistas en
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marketing practico (mercadologos en la empresa), ver Tabla 25. Los expertos
pertenecen a instituciones de pais como de Colombia y Brasil. Cada uno de
ellos con distinciones académicas cientificas en el Consejo Nacional de
Ciencia y Tecnologia (Conacyt) en México, en el Coordenacdo de
aperfeicoamento de pessoal de nivel superior (CAPES, en espafol:

Coordinacion de la formacion del personal de nivel superior) en Brasil y por

el Ministerio de Ciencias (Miniciencias, antes Colciencias) en Colombia.

Tabla 25
Perfil de Expertos
Experto Distincion Institucion  Area de Pais
especialidad

1) Dra. Laura SNI Nivel 1 UNAM Mercadotecnia México
Fischer de la Conacyt
Vega

2) Dr. Emigdio SNI Nivel 1 BUAP Mercadotecnia México
Larios-Gémez Conacyt

3) Dra. Arlen Ceron SNI Nivel 1 UAEH Mercadotecnia México
Islas Conacyt

4) Dr. Thel Augusto Nivel 5 UNIMEP Mercadotecnia Brasil
Monteiro CAPES

5) Dr. Salvador SNI Nivel 1 UG Innovacion México
Estrada Conacyt
Rodriguez

6) Dra. Ménica Investigadora UTADEO Mercadeo Colombia
Eugenia Asociada |
Pefalosa Otero  Miniciencias

7) Dra. Diana Maria Investigadora UTADEO Mercadeo Colombia
Lopez Celis Asociada |

Miniciencias

Fuente: Elaboracion propia.

Los expertos, analizaron y revisaron el instrumento propuesto y con base en el

brief proporcionado en la Matriz de Evaluacion de Instrumentos (Anexo 2), el cual

consta de cuatro secciones, ver Tabla 26:
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e SECCION 1: DATOS GENERALES DE LA INVESTIGACION. Que
resumia la estructura de la tesis desde las preguntas de investigacion, los

objetivos, las variables y el perfil del sujeto de estudio.

o Titulo de la tesis

o Doctorado e institucion

o Objetivos de la investigacion General y Especificos:
o Preguntas de investigacion General y Especificas:

e SECCION 2: DATOS GENERALES DEL EXPERTO VALIDADOR. Que

recopilaba la informacion general del experto validador.

o Nombre completo

o Institucion de adscripcion

o Puesto

o Ultimo grado de estudios e institucién
o Distinciones Académicas

o Contacto

e SECCION 3: VALIDACION DE ITEMS. Que describe las instrucciones,

parametros y escala de validacion.

Parametros de Evaluacion:

A. ¢ Se justifica la presencia de este item en el instrumento para medir la
aplicabilidad de la mercadotecnia outside-in?

B. ¢ El item responde a la variable que se pretende medir?

C. ¢El item ayuda a la evaluacion de la dimension en la que esta incluido?
D. ¢ El item se ubica en la dimension adecuada?

E. ¢ El presente item se define claramente?

F. ¢Es posible obtener la informacién que se desea con las posibles

respuestas a este item?
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G. ¢ Cree que con este instrumento se puedan distinguir diferentes grados
de aplicabilidad de la mercadotecnia outside-in en la poblacién de

estudio?

Usando las siguientes escalas para la evaluacién del contenido de los
cuestionarios, se realizé utilizando los criterios de Moriyama (Argibay, 2006; Mateu,
2008):

3. Mucho 2. Suficiente 1.Poco 0. Nada.

e SECCION 4: PERSPECTIVA DEL EVALUADOR. Que recopilaba la
opinion descriptiva (cualitativa) sobre la validacién del instrumento.

Los expertos analizaron el instrumento de manera descriptiva, contestando
desde su expertise, las siguientes preguntas relacionadas con el disefo
metodologico y los items del instrumento. propuesto con base en los siguientes

axiomas:

a. Que las preguntas que el instrumento, ayuden a contestar las preguntas de
investigacion planteadas en la tesis

b. Que las preguntas que el instrumento, ayuden a cumplir los objetivos de
investigacion planteadas en la tesis

c. Que las preguntas que el instrumento, estén alineadas a las variables de
investigacion planteadas en la tesis

d. Que las preguntas que el instrumento, estén alineadas al perfil del sujeto de
investigacion planteado en la tesis
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Tabla 26

Matriz para la Validacion del Instrumento

Dimension

Items: investigacién Concluyente

A B C

D

E

G

(1) escuchar a los
clientes y al mercado

(2) aprovechar los datos
para segmentar vy
perfilar a los clientes

(3) la co-creacion de
valor mediante el
desarrollo de relaciones
con los clientes y socios
externos

Conozco a mis clientes

Obtengo informacion sobre
las caracteristicas de mis
clientes

Uso una base de datos
sistematica para almacenar
el comportamiento de
compra de sus clientes:

software especializado
Paqueteria de datos
Registros manuales (libretas
de registro)

Identifico el
clientes

perfilde mis

Clasifico a mis clientes

Desarrollo estrategias
comerciales personalizadas
a mis diferentes grupos
(segmentos) de clientes

Conozco las tendencias del
mercado

Conozco las estrategias que
usa mi competidor

Identifico las estrategias de
empresas grandes en mi
mercado de impacto

Escucho las ideas de mis
empleados
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(4) vincular las medidas
orientadas al cliente con
rendimiento de la
empresa

(6) aprovechar las
tendencias tecnologicas
de marketing

Conozco las acciones del
Gobierno para dinamizar el
mercado

Hago uso de redes sociales
para la comercializacion de
sus productos:

Facebook

Instagram

WhatsApp corporativo
WhatsApp personal

Invierto en procesos
publicitarios y de promocién:

Publicidad en medios
electrénicos (Television,
radio o cine)

Publicidad en medios
virtuales (Redes sociales y
paginas web)

Publicidad en medios
impresos (revistas,
periédicos, volantes)
Publicidad en medios de
exteriores (bardas, vallas,
espectaculares, carteleras,
parabuses)

Publicidad en medios
alternativos (BTL y ATL)

Uso estos medios de
comunicacion con mis
clientes reales y potenciales:

Redes sociales
Teléfono
Celular

Pagina web
Web Apps

Hago uso la tecnologia para
la comercializacion de mis
productos:

Redes sociales
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(6) el desarrollo de la
innovacion abierta ante
mercados turbulentos

(7) producto e identidad

(8) redefinicion en la
relacién costo-precio

Celular

Pagina web

Web Apps

Comercio electrénico

Hago uso de plataformas
especializadas para mis
procesos de
comercializacion:

Comercio electronico
Tradiciones (puntos de venta
o tiendas)

Hago uso de estrategias de
servicio a domicilio (delivery
Service)

Hago uso de las conductas
de consumo para diseiar o
redisefar productos

Realizo investigacion vy
desarrollo  (ID+Tic) para
predecir el comportamiento
de mi consumidor

Con tecnologia
Sin tecnologia

Registro los
comportamientos de  mi
consumidor

He creado mi marca

Gestiono mi identidad
comercial

Realizo acciones de valor
para la marca de la empresa
(Tangibles e Intangibles)

Correlaciono la identidad y el

producto para generar valor a
mi marca
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(9) la
autopercepcion
empresarial
respecto al

mercado desde
el perfil de la
empresa

Uso métodos de fijacion
precios

Especializados
No especializados

Estoy consciente de Ia
diferencia entre precio
Cuantitativo (basado en el
costo) y Cualitativo (basado
en las percepciones o©
emociones del consumidor)

Realizo planeacion
estratégica de marketing

He definido los objetivos de
marketing

He definido la misién de
marketing

He definido la vision de
marketing

Mido los logros de marketing
a corto, mediano y largo
plazo:

Cuantitativamente
Cualitativamente

Fuente: Elaboracion propia.

Se valido el instrumento con siete expertos, quienes evaluaron cada item,

con base en la Matriz de Evaluacion del Instrumento, y una vez recopilada las
respuestas de los expertos, se analizd estadisticamente (cuantitativamente) la
validez a través del coeficiente Alfa de Cronbach (a), con medias individuales y
medias por variable o dimensién. Ademas de calcular la dispersion de los datos con
la desviacion estandar y la varianza. El coeficiente alfa de Cronbach se clasificé de
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acuerdo con los limites presentados (Cronbach, 1952; Almeida, Reis y Fernando,
2010):

e Confiabilidad muy baja: a < 0.30

e Confiabilidad baja: 0.30 < a <0.60

e Confiabilidad moderada: 0.60 <a <0.75
e Confiabilidad alta: 0.75 <a < 0.90

e Confiabilidad muy alta: a > 0.90

Se obtuvo una validez de consistencia interna (a) como medida de fiabilidad
de la escala (o medida o test). Es decir, la medida de las correlaciones entre las
variables que forman parte de una escala (Nunally, 1978; Salvador-Morenos et al.,
2021). El instrumento finalmente estuvo constituido por 31 items, conteniendo
nueve factores con un alfa de Cronbach de (a)=0.925 (confiabilidad muy alta).
Teniendo una consistencia interna y validez alta (George y Mallery, 2003), tanto de
manera general como una consistencia interna y validez alta para cada uno de los
9 factores o dimensiones. Y respecto a las medias, se tiene que solo las
dimensiones (7) Producto e identidad y (8) Redefinicidon en la relacion costo-precio
obtuvieron una media menor a 3.00 (2.75 y 2.67, respectivamente). Presentando
todas las demas, una media de 3 en la validacion de expertos, recayendo en la
escala mucho. Es decir, los expertos consideran que las dimensiones propuestas

para el instrumento son de gran aportacion para la investigacion (ver Tabla 27).
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Tabla 27

Fiabilidad del Instrumento

Dimension ftems Alfa de Alfa de Media
Cronbach por Cronbach
dimensidn General
(1) Escuchar a los clientes y al 1-3(3) 940 925 3.00
mercado
(2) Aprovechar los datos para 4-6(3) .800 3.00
segmentar y perfilar a los clientes
(3) La co-creacion de valor 7-11(5) .845 3.00

mediante el desarrollo de
relaciones con los clientes y socios

externos

(4) Vincular las medidas orientadas  12-14 (3) .924 3.00
al cliente con rendimiento de la

empresa

(5) Aprovechar las tendencias 15-17 (3) .800 3.00
tecnoldgicas de marketing

(6) El desarrollo de la innovacion 18-20 (3) .890 3.00
abierta ante mercados turbulentos

(7) Producto e identidad 21-24 (4) .850 2.75
(8) Redefinicion en la relacion 25-26 (2) .960 2.67
costo-precio

(9) La autopercepcion empresarial 27-31 (5) 910 3.00

respecto al mercado desde el perfil
de la empresa

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

En el analisis descriptivo por item desde los parametros de validez
propuestos, solo 8 items obtuvieron una media general inferior a 3 (escala 2=
suficiente). Ademas de presentar la misma situacion en los 7 parametros de
evaluacion por los expertos, con medias de 2.57 a 2.9. Lo cual indica que son los
reactivos que deberan ajustarse para lograr una fiabilidad de la pregunta en el
redisefio del instrumento, hacia la version B para aplicar una prueba piloto. El resto
de los items obtuvieron una media de 3 (escala 3=mucho), ver Tabla 28.
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Tabla 28

Anélisis Descriptivo de items para Ajuste

Item Media PARAMETROS
general A B C D E F G

3. Uso una base de datos sistematica para almacenar el 2.90
comportamiento de compra de mis clientes:
Software especializado 3 3 3 3 3 3 3
Paqueteria de datos 286 286 286 286 286 286 286
Registros manuales (libretas de registro) 286 286 286 286 286 286 2.86
12. Hago uso de redes sociales para la comercializacion de mis 2.86
productos:
Facebook 3.00 3.00 300 300 300 3.00 3.00
Instagram 28 286 286 286 286 286 2.86
WhatsApp corporativo 257 257 257 257 257 257 257
WhatsApp personal 3.00 300 300 300 300 3.00 3.00
13. Invierto en procesos publicitarios y de promocion en: 2.90
Publicidad en medios electronicos (Television, radio o cine) 3.00 300 300 300 300 3.00 3.00
Publicidad en medios virtuales (Redes sociales y paginas web)
Publicidad en medios impresos (revistas, periodicos, volentes) 3.00 300 300 300 300 3.00 3.00
Publicidad en medios de exteriores (bardas, vallas,
espectaculares, carteleras, parabuses) 300 300 300 300 3.00 3.00 3.00
Publicidad en medios alternativos (BTL y ATL)

3.00 3.00 300 300 300 3.00 3.00

200 200 200 200 200 200 2.00
14. Uso estos medios de comunicacion con mis clientes realesy 2.97
potenciales:
Redes sociales 3.00 3.00 300 300 300 3.00 3.00
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Teléfono
Celular
Pagina web
Web Apps

15. Hago uso la tecnologia para la comercializacién de mis
productos:

Redes sociales

Celular

Pagina web

Web Apps

Comercio electronico

23. Realizo acciones de valor (Tangibles e Intangibles) para la
marca de la empresa

26. Estoy consciente de la diferencia entre Precio Cuantitativo
(basado en el costo)

Cualitativo (basado en las percepciones o emociones del
consumidor)

31. Mido los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo:
Cuantitativamente
Cualitativamente

2.94

2.29

2.29

2.86

3.00
3.00
3.00
2.86

3.00
3.00
3.00
2.71
3.00

2.29

2.29

2.86

3.00
3.00
3.00
2.86

3.00
3.00
3.00
2.71
3.00

2.29

2.29

2.86

3.00
3.00
3.00
2.86

3.00
3.00
3.00
2.71
3.00

2.29

2.29

2.86

3.00
3.00
3.00
2.86

3.00
3.00
3.00
2.71
3.00

2.29

2.29

2.86

3.00
3.00
3.00
2.86

3.00
3.00
3.00
2.71
3.00

2.29

2.29

2.86

3.00
3.00
3.00
2.86

3.00
3.00
3.00
2.71
3.00

2.29

2.29

2.86

3.00
3.00
3.00
2.86

3.00
3.00
3.00
2.71
3.00

2.29

2.29

2.86

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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Una vez determinada la Fiabilidad del instrumento validado por expertos (a
través del Alfa de Cronbach), se procedio a medir la congruencia o concordancia
para comparar mas de dos variables relacionadas (K) (Cortés-Reyes et al., 2010;
Pelegrin et al., 2016). Entonces, “En términos generales, la concordancia es el
grado en que dos 0 mas observadores, métodos, técnicas u observaciones estan
de acuerdo sobre el mismo fenédmeno observado” (Monsonego et al., 2008, p. 36).
Es decir, es la medicién de las percepciones (evaluaciones) de los expertos
respecto al grado de concordancia entre un grupo de elementos (K) y un grupo de
caracteristicas (n). Si las opiniones de los expertos consideran similares los
elementos que integran el instrumento (es la percepcion de acuerdo en el uso de

los items). Es asi, que:

...la prueba estadistica el Coeficiente de Concordancia de Kendall
(W), ofrece el valor que posibilita decidir el nivel de concordancia entre
los expertos. El valor de W oscila entre 0 y 1. El valor de 1 significa
una concordancia de acuerdos total y el valor de 0 un desacuerdo total.
La tendencia a 1 es lo deseado pudiéndose realizar nuevas rondas si
en la primera no es alcanzada la significacion en la concordancia.
(Pelegrin, et al., 2017, p. 78).

De la informacidén obtenida en la seleccién del panel de expertos (siete
expertos) y la evaluacion que realizaron de los cuestionarios. Estos datos fueron
procesados a través del software SPSS v25. Y se aplicé estadisticamente la prueba
para determinar el Coeficiente de Concordancia de Kendall (W). El Coeficiente de
Kendall mide el grado de asociacion entre varios conjuntos (K) de N entidades. Es
util para determinar el grado de acuerdo entre varios jueces, o la asociacion entre
tres o mas variables, lo que permite comprobar el grado de coincidencia de las
valoraciones realizadas por los expertos. Donde Argibay (2006, p.34) describe que:
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W=1 significa una concordancia total entre los expertos.
W=0.5 significa un equilibrio de acuerdo entre los expertos.
W=0 significa desacuerdo total.

Como se puede observar en la Tabla 29, en el analisis de concordancia a
través del coeficiente de Kendall (W), se obtienen valores en todos los casos por
encima de 0.5. Se obtuvo un coeficiente de concordancia de W=1, lo que indica una
concordancia total entre los expertos. Es decir, existe un equilibrio de acuerdo entre
los expertos respecto a la importancia de los items que componen el instrumento
de investigacion. Con base en la validacion de expertos y en la teoria estadistica se
puede decir que los items presentan:

e Homogeneidad entre un grupo de elementos respecto a un grupo de
circunstancias

e Acuerdo entre expertos y caracteristicas

Tabla 29
Analisis de Concordancia a través del Coeficiente de Kendall (W): Expertos.
Elementos Valores
N 7
W de Kendall® 1.000
Chi-cuadrado 357.000
al 51
Sig. asintética 0.000

Nota: Coeficiente de concordancia de Kendall
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Asimismo, en la validacion cualitativa, recabada en la Seccién 4: Perspectiva
del Evaluador. Se analizaron los comentarios descritos de manera abierta por cada
uno de los expertos (ver Anexo 2) y se concentraron en la Tabla 30. Cabe recalcar,
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que estas observaciones cualitativas coincidieron con los analisis cuantitativos y
ademas se tomaron en cuenta las observaciones respecto a la codificacion de las
secciones y preguntas de manera alfanumérica y la separacion de conceptos en
algunos items, ya que podrian generar confusion en los sujetos de estudio. Y en
algunos items se agregaron opciones en las respuestas para hacer mas integral la
evaluacion. Una vez realizados los ajustes con las recomendaciones de los
expertos, se redisefio el instrumento y se cre6 la Version B, incluyendo la escala
Likert de 5 elementos (ver Anexo 3). Los cambios principales al instrumento fueron:

e Dimensién 1: Escuchar a los clientes y al mercado.
Probar si el empresario entendera los términos 1) Software
especializado, 2) Paqueteria de datos y 3) Registros manuales
(libretas de registro) correspondientes al item 3. Uso una base de
datos sistematica para almacenar el comportamiento de compra de

mis clientes.

e Dimensién 4: Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de
la empresa.

Verificar si las empresas micro y pequeias (Mipes) 1) hacen uso de
la red social Instagram (puesto que las medianas por su tamafio es
seguro que si lo usen), 2) si también estas empresas (Mipes) pueden
contar o acceden a la plataforma WhatsApp corporativo,
correspondientes al item 12. Hago uso de redes sociales para la
comercializacién de mis productos.
En el item 13. Hago uso de redes sociales para la comercializacion
de mis productos, para la opcién Publicidad en medios alternativos
(BTL y ATL), se recomienda ser mas claros en los significados de las
siglas usadas.
Para el caso del item 14. Uso estos medios de comunicacion con mis
clientes reales y potenciales. Comprobar si las Mipes hacen uso de
Web Apps.
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Dimension 5: Aprovechar las tendencias tecnologicas de marketing.

Tanto para el item 15 (15. Hago uso la tecnologia para la
comercializacién de mis productos) y 16 (16. Hago uso de plataformas
especializadas para mis procesos de comercializacion) de esta
dimensién, si las empresas no entienden o no hacen uso de estas
aplicaciones web (Web Apps) eliminarlas en la opcién de respuesta.
Asimismo, se recomienda agregar las opciones: QR, Codigo de
barras, y pagos a través plataformas sin contacto (Contactless) como
pago con terminal (clip, point Smart terminal), pago con moviles o
pago con CoDi® (Cobro digital bancaria). Al igual que en la dimension
anterior, comprobar si las Mipes conocen y pueden tener acceso a
esta estrategia.

Dimensién 7: Producto e identidad.

Se recomienda separar los conceptos tangibles e intangibles, para
que ambas se respondan de manera separada. De lo contrario, la
pregunta queda ambigua al unir dos conceptos diferentes.
Correspondientes al item 23. Realizo acciones de valor para la marca

de la empresa (tangibles e intangibles).

Dimension 8: Redefinicidn en la relacién costo-precio.

De la misma manera que, en la observacién pasada, se recomienda
en el item 26. Estoy consciente de la diferencia entre Precio
Cuantitativo (basado en el costo) y Cualitativo (basado en las
percepciones o emociones del consumidor). Separar cualitativo y
cuantitativo, para que el sujeto de estudio determine por separado su

respuesta a esta pregunta.
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e Dimensién 9: La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el
perfil de la empresa. Se recomienda, ser mas claro a que se refiere con la
medicion cuantitativa y cualitativa en el item 31. Mido los logros de marketing

a corto, mediano y largo plazo.
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Tabla 30

Observaciones y Ajustes en la Validacion de Expertos

item

Ajuste

Justificacion

3. Uso una base de datos sistematica para almacenar el
comportamiento de compra de mis clientes:

Software especializado
Paqueteria de datos (office)
Registros manuales (libretas de registro)

12. Hago uso de redes sociales para la comercializacion de mis

productos:
e Facebook
e Instagram
e WhatsApp para empresas
o WhatsApp personal

13. Invierto en procesos publicitarios y de promocién en:
Publicidad en medios electronicos (Television, radio o
cine)

Publicidad en medios virtuales (Redes sociales vy
paginas web)

Publicidad en medios impresos (revistas, periodicos,
volantes)

Publicidad en medios de exteriores (bardas, vallas,
espectaculares, carteleras, parabuses)

14. Uso estos medios de comunicacion con mis clientes reales
y potenciales:

Redes sociales
Teléfono
Celular

Se agrego la palabra office

Se cambid la palabra corporativo
por para empresas

Se elimind la opcién de Medios
alternativos ATL y BTL

Se elimind el prefijo web
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Para mejorar la comprensién de
paqueteria de datos.

Por ser una palabra mas comun y
es usada en los términos de la
aplicacion

Puesto que son términos de
publicidad avanzada que se usa
en empresas medianas a grandes

Para evitar confusion en el sujeto
de estudio.



e Pagina web

o Apps
15. Hago uso la tecnologia para la comercializacion de mis
productos:

o Redes sociales

e Celular

e Pagina web

* Apps

16. Hago uso de plataformas especializadas para mis procesos
de comercializacion:

e Comercio electrénico (venta por internet)

e Tradicionales (puntos de venta o tiendas)

e Pagos sin contacto (QR, Codi, Clip)

23. Realizo acciones de valor para la marca de la empresa:
e Tangibles (inversién en disefios e infraestructura y
complementos al producto sin costo al cliente)
e Intangibles (invieto en publicidad y mensajes
emocionales que refuercen mi imagen empresarial)

26. Estoy consciente de la diferencia entre Precio:
e Cuantitativo (basado en el costo)
e Cualitativo (basado en las percepciones o emociones
del consumidor)

31. Mido los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo:
o Cuantitativamente (ventas, numero de clientes)
e Cualitativamente (comentarios de los clientes)

Se eliminé el prefijo web y se
elimind la opcién de comercio
electrénico

Se agregd venta por internet y
Pagos sin contacto (QR, Codi, Clip)

Se separd tangible e intangible,
agregando explicaciones para cada
una.

Se separo el precio cualitativo del
cuantitativo para que el empresario
evaluara por separado cada
concepto.

Se agregaron explicaciones a cada
concepto.

Para evitar confusion en el sujeto
de estudio. Y se eliminé comercio
electrénico porque en la pregunta
siguiente se incluia y esta mas
acorde a ella

Para mejorar el entendimiento del
item, se agregaron palabras
complementarias y opcién de
contactless.

Con esto, el empresario sabra
como elegir sile da valorono a su
marca.

Con esto, el empresario sabra
como fija el precio.

Para mejorar el entendimiento del
empresario.

Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto a la codificacion alfanumérica, se cambié numero en el orden de
los items, por una codificacion alfanumérica. Es decir, los Datos Generales se
codificaron como Seccion A y cada pregunta lleva el prefijo de la seccion y su
numero de orden, para esta seccion es A1, A2, A3 y asi sucesivamente. Para la
Dimension 1 paso a ser la Dimension B y sus preguntas B1, B2, B3, etc. (Ver Tabla
31). Ver la codificacion completa en el Anexo 3, correspondiente al instrumento

version B:

Dimensién

(B) Escuchar a los clientes y al mercado
Item B1

Item B2

Item B3

(C) Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes
Item C1
Item C2
Item C3

(D) La co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los
clientes y socios externos

Item D1

Item D2

Item D3

item D4

item D5

(E) Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa
item E1
item E2
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(F) Aprovechar las tendencias tecnolodgicas de marketing
ltem F1
ltem F2
Item F3

(G) El desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos
ltem G1
ltem G2
Item G3

(H) Producto e identidad
item H1
ltem H2
ltem H3
ltem H4

(I) Redefinicion en la relacion costo-precio
ltem 11
Item 12
Item 13

(J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la
empresa

item J1

item J2

item J3

item J4

item J5
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Tabla 31

Codificacion del Instrumento. SECCION B: ESCUCHAR A LOS CLIENTES Y AL
MERCADO

Items Escala

B1. Conozco a mis clientes 1 2 3 4 5
B2. Obtengo informacion sobre las caracteristicas de mis 1 2 3 4 5
clientes

B3. Uso una base de datos sistematica para almacenar el

comportamiento de compra de mis clientes a través de:

1. Software especializado 1 2 3 4 5
2. Paqueteria de datos 1 2 3 4 5
3. Registros manuales (libretas de registro) 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.6 Prueba Piloto

Una vez realizada la validacion con los expertos y obtenida la version B del
instrumento. Se procedié a realizar la prueba piloto, la cual tiene como objetivo
verificar que el cuestionario o instrumento sea entendido por el sujeto de estudio.
En términos de lenguaje, estructura, tecnicismos, tiempo de respuesta, uso de
escalas y extension en numero de preguntas (Larios-Gomez et al., 2019). Si bien,
parte de estas condiciones fueron previstas desde el disefio de la version A 'y por
parte de los expertos, al realizar la prueba piloto con empresarios permite que el
sujeto de estudio proporcione su percepcion a las premisas de tiempo, claridad,
entendimiento y estructura. Con base en Larios-Gomez (2020), el proceso de la

prueba piloto consistio en:

1. Seleccionar por conveniencia a 32 empresarios que cumplieran el perfil de
inclusion, determinadas en la planeacion metodoldgica de la investigacion.

2. Aplicar el cuestionario de manera presencial (11 sujetos) y virtual (21
sujetos), cumpliendo el protocolo y el espacio para con el sujeto de estudio.

3. Cuestionar al sujeto de estudio sobre el lenguaje, estructura, tecnicismos,

tiempo de respuesta, uso de escalas y extension en numero de preguntas.

219



Para lo cual, los empresarios encuestados en esta prueba no manifestaron
dudas, observaciones y modificaciones al instrumento.

4. Recopilar las opiniones y observaciones del sujeto de estudio para realizar
los ajustes correspondientes.

5. Realizacion del analisis estadistico de validacion, a través del Alfa de

Cronbach.

Una vez levantada la informacion con los sujetos para prueba piloto, se procedio
a calcular la validez de consistencia interna (a) como medida de fiabilidad de la
escala (o medida o test). Es decir, la medida de las correlaciones entre las variables
que forman parte de una escala de los 9 factores que integran el cuestionario
(Nunally, 1978; Salvador-Morenos et al., 2021). El instrumento finalmente estuvo
constituido por 31 items principales y 24 adyacentes dando un total de 55
elementos. Presentando un alfa de Cronbach de (a)=0.970. Teniendo una
consistencia interna y validez alta (George y Mallery, 2003), tanto de manera
general como una consistencia interna y validez alta para cada uno de los 9 factores

o dimensiones, ver Tabla 32.

Tabla 32

Fiabilidad del Instrumento Prueba Piloto

Dimension ftems Alfa de Cronbach
por dimensién

General 31/45 970
Basado en elementos estandarizados 979
(B) Escuchar a los clientes y al mercado 1-3 (3/5) .795
(C) Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a 4-6 (3/4) .951
los clientes
(D) La co-creacion de valor mediante el desarrollode  7-11 (5/5) .908
relaciones con los clientes y socios externos
(E) Vincular las medidas orientadas al cliente con 12-14 (3/12) .880
rendimiento de la empresa
(F) Aprovechar las tendencias tecnolégicas de  15-17 (3/7) 827
marketing
(G) El desarrollo de la innovacion abierta ante  18-20 (3/3) .828
mercados turbulentos
(H) Producto e identidad 21-24 (4/3) 773
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(I) Redefinicion en la relacion costo-precio

(J) La autopercepcion empresarial respecto al
mercado desde el perfil de la empresa

25-26 (2/2)
27-31 (5/5)

.829
.882

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Asimismo, se estimo la validacion del instrumento si el elemento o item es
suprimido, teniendo como resultado, que todos los items presentan una fiabilidad
alta, por lo que lo recomendable es conservar las 31 preguntas, con sus 45 items
finales, el rango de los coeficientes de los items va de .968 al .970, ver Tabla 33.
Con estos resultados, se confirma la consistencia interna del instrumento propuesto
es valido tanto para la muestra a aplicar, como para otras muestras relacionadas

(Hernandez et al., 2014; Nunally, 1978; Salvador-Morenos et al., 2021; George y

Mallery, 2003).

Tabla 33

Estadisticas de Total de Elemento

Media de Varianza de Alfa de
escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento

ha ha elementos se ha

suprimido suprimido corregida suprimido

B1. Conozco a mis 180.4688 772.838 0.065 0.970
clientes
B2. Obtengo  180.8125 750.609 0.489 0.969
informacién sobre las
caracteristicas de mis
clientes
B3. Software  182.3125 710.415 0.971 0.968
especializado
B3. Paqueteria de datos  181.2188 752.370 0.842 0.969
B3. Registros manuales  180.8750 774.887 0.000 0.970
(libretas de registro)
C1. Identifico el perfilde  181.2188 752.370 0.842 0.969
mis clientes
C2. Clasifico a mis 180.9688 732.289 0.999 0.968

clientes
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C3. Desarrollo
estrategias comerciales
personalizadas a mis

diferentes grupos
(segmentos) de clientes
D1. Conozco las
tendencias del mercado
D2. Conozco las
estrategias que usa mi
competidor

D3. Identifico las
estrategias de

empresas grandes en
mi mercado de impacto
D4. Escucho las ideas
de mis empleados

D5. Conozco las
acciones del Gobierno
para dinamizar el
mercado

E1. Facebook

E1. Instagram

E1. WhatsApp
corporativo

E1. WhatsApp personal
E2. Publicidad en
medios electronicos
(Televisién, radio o cine)
E2. Publicidad en
medios virtuales (Redes
sociales y paginas web)
E2. Publicidad en

medios impresos
(revistas, periodicos,
volantes)

E2. Publicidad en
medios de exteriores
(bardas, vallas,
espectaculares,
carteleras, parabuses)
E3. Redes sociales

E3. Teléfono

E3. Celular

E3. Pagina web

E3. Apps

F1. Redes sociales

F1. Celular

F1. Pagina web

F1. Comercio
electronico

180.9688

180.2188

180.2188

180.9688

180.2188

181.3750

180.5625
181.9063
180.5625

179.8750
183.8750

180.9688

180.6250

181.9063

179.8750
179.8750
181.6250
183.3750
183.0313
179.8750
183.0313
182.8750
180.9688

732.289

752.370

752.370

732.289

752.370

734.758

730.319
708.733
730.319

774.887
774.887

732.289

754.629

708.733

774.887
774.887
754.629
734.758
757.386
774.887
757.386
696.177
732.289
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0.999

0.842

0.842

0.999

0.842

0.825

0.837
0.831
0.837

0.000
0.000

0.999

0.830

0.831

0.000
0.000
0.830
0.825
0.379
0.000
0.379
0.814
0.999

0.968

0.969

0.969

0.968

0.969

0.968

0.968
0.968
0.968

0.970
0.970

0.968

0.969

0.968

0.970
0.970
0.969
0.968
0.970
0.970
0.970
0.969
0.968



F1. Comercio
Electronico (Ventas por
internet)

F1. Pagos sin contacto
(QR, Codi, Clip)

F2. Comercio
electrénico

F2. Tradicionales
(puntos de venta o
tiendas)

F2. Pagos sin contacto
(QR, Codi, Clip)

F3. Hago wuso de
estrategias de servicio a
domicilio (delivery
Service)

G1. Hago uso de las
conductas de consumo
para disefiar o redisefar
productos

G2. Con tecnologia

G2. Sin tecnologia

G3. Registro los
comportamientos de mi
consumidor

H1. He creado mi marca
H2. Gestiono mi
identidad comercial

H3. Tangibles (inversion

en disefios e
infraestructura y
complementos al
producto sin costo al
cliente)

H3. Intangibles (invierto
en publicidad y
mensajes emocionales
que refuercen mi
imagen empresarial)
H4. Correlaciono la
identidad y el producto
para generar valor a mi
marca

[1. Especializados

I2. No especializados
121. Cuantitativo
(basado en el costo)
[22. Cualitativo (basado
en las percepciones o
emociones del
consumidor)

182.8750

182.8750

182.2188

181.0313

182.8750

180.6250

183.8750

180.2188
181.2188
180.9688

180.6250
182.1250

180.2188

183.8750

181.3125

183.8750
182.9688
180.6250

183.8750

696.177

696.177

752.370

757.386

817.532

754.629

774.887

752.370
752.370
732.289

754.629

781.532

752.370

774.887

710.415

774.887
732.289
754.629

774.887
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0.814

0.814

0.842

0.379

-0.482

0.830

0.000

0.842
0.842
0.999

0.830
-0.278

0.842

0.000

0.971

0.000
0.999
0.830

0.000

0.969

0.969

0.969

0.970

0.976

0.969

0.970

0.969
0.969
0.968

0.969
0.971

0.969

0.970

0.968

0.970
0.968
0.969

0.970



J1. Realizo planeacién  183.8750 774.887 0.000 0.970

estratégica de

marketing

J2. He definido los 179.8750 774.887 0.000 0.970
objetivos de marketing

J3. He definido la misién ~ 180.9688 732.289 0.999 0.968
de marketing

J4. He definido la vision ~ 180.9688 732.289 0.999 0.968
de marketing

J5. Cuantitativamente 181.3125 710.415 0.971 0.968
J5. Cualitativamente 181.3125 710.415 0.971 0.968

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Asimismo, también se realiz6 el analisis de concordancia a través del
coeficiente de Kendall (W), y se obtiene un valor por encima de 0.5. El coeficiente
de concordancia es W=0.814 de la concordancia total entre los sujetos de estudio.
Es decir, existe un equilibrio de acuerdo entre los sujetos respecto a la importancia
de los items que componen el instrumento de investigacion (ver Tabla 34).

Tabla 34

Analisis de concordancia a través del coeficiente de Kendall (W): Piloto

Elementos Valores
N 32
W de Kendall® .814
Chi-cuadrado 208.489
gl 8
Sig. asintética 0.000

a. Coeficiente de concordancia de Kendall
Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Una vez determinada la fiabilidad y concordancia del instrumento, se procedio a
analizar la validez a través de la prueba multivariante para conocer la estructura
factorial de la investigacion (instrumentos y escalas). Se realizé un analisis factorial
sobre los items por el método de extraccion de componentes principales y posterior
rotacidon VARIMAX. Se calcul6 la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer
Olkin (KMO).
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Mateos y Martin (2002) describen que el KMO sirve para comparar las
magnitudes de los coeficientes de correlacion general o simple con respecto a las
magnitudes de los coeficientes de correlacion parcial. Al calcular el indice Kaiser-
Meyer-Olkin, se aval6 la adecuacién de la muestra y que tan apropiado fue aplicar
el Analisis Factorial. Los valores entre 0.5 y 1 indican que es apropiado aplicarlo. El
test KMO relaciona los coeficientes de correlacidn observados entre las variables X
y Xh, y ajh son los coeficientes de correlacion parcial entre las variables Xj y Xh
(Nunnally, 1978):

e Cuanto mas cerca de 1 se tenga el valor obtenido del test KMO, implica
que la relacion entre las variables es alta.

e SiKMO =0.9, el test es muy bueno;

e Notable para KMO = 0.8;

¢ Mediano para KMO = 0.7;

e Bajo para KMO 2 0.6; y

e Muy bajo para KMO < 0.5

Como se puede observar en la Tabla 35, el nivel de correlacion entre las
variables (dimensiones) del Modelo descrito a través del instrumento es notable
0.875, conforme a los parametros que fueron establecidos para KMO. Es decir, las
magnitudes de los coeficientes de correlacion general son buenos, porque KMO 2=
0.8, el test es notable (Nunnally, 1978). Lo cual nos indica que la matriz de datos es

valida para continuar con el proceso de analisis factorial.
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Tabla 35

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0.875
adecuacion de muestreo

Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 8061.333
esfericidad
de Bartlett gl 45

Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

También se muestra que el cuestionario presenta un amplio margen de los
grados de libertad de gl=45, porque tiene mas posibilidades de respuestas y por
ultimo la Chi- cuadrada nos dice que X?=8061.333 que son los items Uutiles y son
aprovechados a un 87.31% de la varianza de los datos originales en 8 componentes,
como se puede observar en la Tabla 36. Asimismo, como se puede observar en la
Matriz de Componentes Rotados, las cargas en los items estan correlacionadas en
el primer y segundo factor solamente (Ver Tabla 37). Por lo que se procedio a
calcular la Varianza Total Explicada desde los indices generales de las variables,
obteniendo un indicador del 88.92%. Lo que confirma la validez del instrumento, ver
Tabla 38.
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Tabla 36

Prueba de KMO y Bartlett: Varianza Total Explicada

Sumas de cargas al cuadrado de Sumas de cargas al cuadrado de

Autovalores iniciales la extraccion la rotacién

% de % % de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 28.723 52.223 52.223 28.723 52.223 52.223 23.647 42.995 42.995
2 11.184 20.335 72.557 11.184 20.335 72.557 16.173 29.405 72.400
3 2.100 3.818 76.375 2.100 3.818 76.375 1.678 3.052 75.452
4 1.390 2.528 78.903 1.390 2.528 78.903 1.515 2.755 78.207
5 1.359 2.470 81.373 1.359 2.470 81.373 1.345 2.445 80.652
6 1.167 2122 83.495 1.167 2122 83.495 1.345 2.445 83.097
7 1.072 1.950 85.445 1.072 1.950 85.445 1.223 2.224 85.322
8 1.027 1.867 87.312 1.027 1.867 87.312 1.095 1.990 87.312
9 0.979 1.781 89.092
10 0.877 1.595 90.687
11 0.873 1.588 92.275
12 0.763 1.387 93.662
13 0.725 1.318 94.980
14 0.688 1.252 96.232
15 0.659 1.197 97.429
16 0.563 1.024 98.454
17 0.502 0.913 99.367
18 0.348 0.633 100.000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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Tabla 37

Matriz de Componente Rotado

Matriz de componente rotado?

Componente

1 2 3
B3. Paqueteriade 0.996
datos
E1. Instagram 0.996

G2. Sin tecnologia 0.996
E2. Publicidad en  0.996
medios de

exteriores (bardas,

vallas,

espectaculares,

carteleras,

parabuses)

C1. Identifico el 0.996
perfil de mis

clientes

F2. Comercio 0.996
electrénico

E1. Facebook 0.996
D4. Escucho las 0.996
ideas de mis

empleados

D1. Conozco las 0.996
tendencias del

mercado

D2. Conozco las 0.996
estrategias que usa

mi competidor

H3. Tangibles 0.996
(inversion en

disefios e

infraestructura 'y
complementos al

producto sin costo

al cliente)
G2. Con tecnologia 0.996
B2. Obtengo 0.931 -0.363

informacién sobre
las caracteristicas
de mis clientes

J5. 0.913 0.407
Cuantitativamente
B3. Software 0.913 0.407

especializado

228



H4. Correlaciono la
identidad y el
producto para
generar valor a mi
marca

J5.
Cualitativamente
G3. Registro los
comportamientos
de mi consumidor
D3. Identifico las
estrategias de
empresas grandes
en mi mercado de
impacto

F1. Comercio
electrénico

C3. Desarrollo
estrategias
comerciales
personalizadas a
mis diferentes
grupos
(segmentos) de
clientes

C2. Clasifico a mis
clientes

E2. Publicidad en
medios virtuales
(Redes sociales y
paginas web)

J3. He definido la
misién de
marketing

J4. He definido la
vision de marketing
E1. WhatsApp
corporativo

F2. Pagos sin
contacto (QR, Codi,
Clip)

E3. Apss

F1. Celular

F2. Tradicionales
(puntos de venta o
tiendas)

E3. Celular

E3. Pagina web

0.913

0.913

0.809

0.809

0.809

0.809

0.809

0.809

0.809

0.809

0.624

-0.390

-0.259
-0.259
-0.259

0.320
0.320

0.407

0.407

0.587

0.587

0.587

0.587

0.587

0.587

0.587

0.587

0.120

-0.227 -0.236 0.252 -0.123

0.964
0.964
0.964

0.946
0.946
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F1. Comercio
Electrénico (Ventas
por internet)

F3. Hago uso de
estrategias de
servicio a domicilio
(delivery Service)
I121. Cuantitativo
(basado en el
costo)

D5. Conozco las
acciones del
Gobierno para
dinamizar el
mercado

F1. Pagos sin
contacto (QR, Codi,
Clip)

H1. He creado mi
marca

F1. Pagina web
E2. Publicidad en
medios impresos
(revistas,
periddicos,
volantes)

B1. Conozco a mis
clientes

E3. Teléfono

122. Cualitativo
(basado en las
percepciones o
emociones del
consumidor)

112. No
especializados

E2. Publicidad en
medios
electronicos
(Television, radio o
cine)

G1. Hago uso de
las conductas de
consumo para
disenar o redisenar
productos

E3. Redes sociales

0.320

0.320

0.320

0.320

0.320

0.320

0.320
0.320

0.686

0.222

0.946

0.946

0.946

0.946

0.946

0.946

0.946
0.946

-0.726

0.278

-0.683

0.630

0.591

-0.135
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-0.277 -0136 -0.122
-0.135 -0.223
-0.149  -0.387
0.782 -0.131
0.730

0.671 -0.211

0.145

-0.108

0.267

-0.140

0.1
01

0.1
23

85

0.1

16
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J2. He definido los -0.132 -0.200 0.281 0.541 0.315
objetivos de

marketing

E1. WhatsApp 0.406 -0.285 0.465 0.459
personal

F1. Redes sociales 0.763 -0.111
J1. Realizo 0.124 -0.720
planeacion

estratégica de

marketing

[11. Especializados -0.196 -0.116 0.116  0.713
B3. Registros -0.242 0.152  -0.561
manuales (libretas

de registro)

H3. Intangibles 0.156  0.116

(invierto en

publicidad y

mensajes

emocionales que

refuercen mi

imagen

empresarial)

H2. Gestiono mi -0.150 -0.297 0.309 -0.196

identidad comercial

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.
a. La rotacién ha convergido en 28 iteraciones.

0.1
89

0.1
11

0.1
46
0.7
66

0.4
10

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Tabla 38

Varianza Total Explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente Total % de varianza % acumulado
1 8.004 88.928 88.928

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Finalmente, una vez terminado el proceso de disefio, validacion de expertos

y la prueba piloto (ver Figura 8), se ha demostrado la fiabilidad, validez y
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concordancia del instrumento y se determina la version C (Anexo 3). Se tomaron en

cuenta los 9 Factores del Marketing Estratégico outside-in. Por lo que, en el

siguiente capitulo, se describiran los resultados del levantamiento de datos a

muestra de sujetos. Definiendo que las Capacidades Dinamicas de Marketing a
estudiar son de Ahmedova (2015), Caballero-Morales (2021), Duffy et al. (2020),
Durie y Andualem (2018), Falahat et al. (2020), Gupta et al. (2020), Larios-Gémez
(2021), Mintz et al. (2021), Moorman et al. (2019), Mu et al. (2018), Musarra y
Morgan (2020), Pérez et al. (2017), Quacha et al. (2020), Rust (2020), Sekhon y Qi
(2018), Sinha y Sheth (2018), Vasquez y Escamilla (2014) y Zhang y Watson IV

(2020):

1) El conocimiento de marketing,
2) El Mix de Marketing,
3) Capacidades basadas en el mercado,

4) La comunicacién comercial,

6) Las nuevas oportunidades del mercado,
7) La innovacion abierta,

(1)
(2)
(3)
(4)
(5) Estrategias y tecnologias para la comercializacion,
(6)
(7)
(8) La relacién costo-precio y

(9)

9) La capacidad y la autopercepcion empresarial.

Figura 8

Ruta Metodoldbgica para la Construccion y Validacion del Instrumento.

de

18 A

articulos

.

Fuente: Elaboracion propia.

64 items
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CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS

El presente capitulo esta integrado por el analisis de resultados cuantitativos,
una vez que se ha levantado la informacion mediante las técnicas definidas en la
metodologia. Los resultados cuantitativos, se describen con la estadistica
descriptiva, analisis multivariante de KMO y analisis de correlaciones con el
coeficiente de Spearman.

5.1 ANALISIS CUANTITATIVO

5.1.1 Analisis de la Fiabilidad

Una vez levantada la informacion aplicando la encuesta de manera
presencial, como se explico en la metodologia se tomaron en cuenta a las cuatro
juntas auxiliares del municipio (Ignacio Romero Vargas, Ignacio Zaragoza, La
Libertad y La Resurreccion). Asimismo, las 19 colonias de la Cabecera Municipal,
que se dividieron en Norte, Sur, Poniente y Oriente. La recoleccion de datos fue a
través de la encuesta y se conté con el apoyo de un grupo de encuestadores
voluntarios (15 jovenes, estudiantes de licenciatura y de maestria, del area de las
ciencias administrativas), los cuales fueron capacitados para encuestar a
empresarios, encargados y a responsables de las Mipymes del sector comercial y
de servicios. El levantamiento de la informacion se realiz6 de manera online usando
Google Form y presencial visitando a los empresarios en sus instalaciones.

Se procedio a calcular la validez de consistencia interna (a) como medida de
fiabilidad de la escala (o medida o test). Es decir, la medida de las correlaciones
entre las variables que forman parte de una escala de los 9 factores que integran el
cuestionario (Nunally, 1978; Salvador-Morenos et al., 2021). El instrumento
finalmente estuvo constituido por 31 items principales y 24 adyacentes dando un
total de 55 elementos. Presentando un alfa de Cronbach de (a)=0.950, con 442
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casos o sujetos de estudio (100% casos validos) y 55 elementos o items. Teniendo
una consistencia interna y validez alta (George y Mallery, 2003), tanto de manera
general como una consistencia interna y validez alta para cada uno de los 9 factores
o dimensiones, ver Tabla 39.

En el analisis de la fiabilidad de cada variable o factor que compone el
outside-in marketing. Se tiene que, la consistencia interna de cada factor va de
aceptable hasta excelente. Teniendo como fiabilidad un alfa de Cronbach de .613 a
.952. A pesar de que la investigacion presenta coeficientes de fiabilidad bajos en
algunas variables se decidié continuar (previamente a la validacién de expertos y
prueba piloto implementada), ya que en su conjunto los nueve factores del outside-
in marketing presentan una excelente fiabilidad. Y en un analisis por sector, se tiene
que el coeficiente de fiabilidad del sector servicios (a=0.960) es mas alto en
comparacion al sector comercial (0=0.944).

Tabla 39

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de N de Validos Excluido® %
Cronbach elementos
General .950 55 442 0 100%
Mipymes sector Comercial .944 55 288 0 100%
Mipymes sector Servicios .960 55 154 0 100%
B1. Escuchar clientes 812 6 442 0 100%
C2. Segmentar mercado .952 3 442 0 100%
D3. Co-creacion valor .908 5 442 0 100%
E4. Rendimiento empresa .788 13 442 0 100%
F5. Tecnologias marketing .805 10 442 0 100%
G6. Innovacion turbulencia .615 4 442 0 100%
H7. Producto Identidad 613 5 442 0 100%
18. Costo-precio .668 4 442 0 100%
J9. Autopercepcién empresarial .687 6 442 0 100%

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Asimismo, se calculd la estadistica total para cada uno de los elementos o
items, para calcular el Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido. Es decir,

verificar si cada uno de los elementos agregan confiabilidad a la investigacion (como
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se hizo en la prueba piloto). Teniendo como resultado que, todos los items que
componen los nueve factores de estudio (55 items), presentan una consistencia
interna alta o excelente. Ya que el coeficiente de fiabilidad mas bajo es de .946 y el
mas alto es de. 954. Por lo que ningun item se elimind del analisis de resultados.
Confirmando la fiabilidad de la investigacidon con los 442 sujetos de estudio
(empresarios de Mipymes del sector servicios y comercial en la ciudad de Puebla),
ver Tabla 40.

Tabla 40

Estadisticas de Total de Elemento

Media de Varianza de Alfa de
escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento

ha ha elementos se ha

suprimido suprimido corregida suprimido

B1. Conozco a mis 179.9638 702.348 .094 .950
clientes
B2. Obtengo 180.3100 681.570 .498 .949
informacioén sobre las
caracteristicas de mis
clientes
B3. Software 181.8439 645.524 .963 .946
especializado
B3. Paqueteria de 180.7308 683.984 .837 .949
datos
B3. Registros manuales  180.4842 706.450 -.049 .951
(libretas de registro)
CA1. Identifico el perfil 180.7308 683.984 .837 .949
de mis clientes
C2. Clasifico a mis 180.4977 665.978 .990 947
clientes
C3. Desarrollo 180.4977 665.978 .990 947
estrategias comerciales
personalizadas a mis
diferentes grupos
(segmentos) de clientes
D1. Conozco las 179.7308 683.984 .837 .949
tendencias del mercado
D2. Conozco las 179.7308 683.984 .837 .949
estrategias que usa mi
competidor
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D3. Identifico las
estrategias de
empresas grandes en
mi mercado de impacto
D4. Escucho las ideas
de mis empleados

D5. Conozco las
acciones del Gobierno
para dinamizar el
mercado

E1. Facebook

E1. Instagram

E1. WhatsApp
corporativo

E1. WhatsApp personal
E2. Publicidad en
medios electrénicos
(Television, radio o
cine)

E2. Publicidad en
medios virtuales
(Redes sociales y
paginas web)

E2. Publicidad en
medios impresos
(revistas, periodicos,
volantes)

E2. Publicidad en
medios de exteriores
(bardas, vallas,
espectaculares,
carteleras, parabuses)
E3. Redes sociales
E3. Teléfono

E3. Celular

E3. Pagina web

E3. Apps

F1. Redes sociales
F1. Celular

F1. Pagina web

F1. Comercio
electrénico

F1. Comercio
Electronico (Ventas por
internet)

F1. Pagos sin contacto
(QR, Codi, Clip)

F2. Comercio
electrénico

180.4977

179.7308

180.9186

180.0769
181.4231
180.4706

179.7805
182.8914

180.4977

180.1516

181.4231

180.0905
179.7783
181.1516
182.9186
182.5724
180.4005
182.5724
182.4525
180.4977

182.4525

182.4525

181.7308

665.978

683.984

669.077

663.368
643.206
673.547

702.063
705.244

665.978

686.886

643.206

707.316
704.218
686.886
669.077
690.277
701.216
690.277
634.534
665.978

634.534

634.534

683.984
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.990

.837

.805

831
825
444

.044
-.022

.990

811

.825

-.068
.013
811
.805
.342
.044
.342
.793
.990

.793

.793

.837

947

949

.948

947
947
.950

.951
.952

947

949

947

.951
.951
949
.948
.950
.952
.950
947
947

947

947

949



F2. Tradicionales
(puntos de venta o
tiendas)

F2. Pagos sin contacto
(QR, Codi, Clip)

F3. Hago uso de
estrategias de servicio
a domicilio (delivery
Service)

G1. Hago uso de las
conductas de consumo
para disefiar o
redisefar productos
G2. Con tecnologia
G2. Sin tecnologia

G3. Registro los
comportamientos de mi
consumidor

H1. He creado mi
marca

H2. Gestiono mi
identidad comercial
H3. Tangibles
(inversion en disefios e
infraestructura y
complementos al
producto sin costo al
cliente)

H3. Intangibles (invierto
en publicidad y
mensajes emocionales
que refuercen mi
imagen empresarial)
H4. Correlaciono la
identidad y el producto
para generar valor a mi
marca

[11. Especializados
[12. No especializados
121. Cuantitativo
(basado en el costo)
122. Cualitativo (basado
en las percepciones o
emociones del
consumidor)

J1. Realizo planeacion
estratégica de
marketing

J2. He definido los
objetivos de marketing

180.5724

182.1946

180.1516

182.7036

179.7308
180.7308
180.4977

180.1516

181.5928

179.7308

182.9683

180.8439

182.9502
181.9321
180.1516

183.2443

182.3213

180.1652

690.277

742.865

686.886

702.372

683.984
683.984
665.978

686.886

712.242

683.984

705.133

645.524

705.344
682.159
686.886

703.473

705.883

709.249
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.342

-.450

811

.033

.837
.837
.990

811

-.285

.837

-.015

.963

-.021
.316
811

.059

-.039

-.099

.950

.958

949

.951

949
949
947

949

.951

949

.951

.946

.951
.950
949

.950

.954

.952



J3. He definido la 180.4977 665.978 .990 947
mision de marketing

J4. He definido la vision ~ 180.4977 665.978 .990 947
de marketing

J5. Cuantitativamente 180.8439 645.524 .963 .946
J5. Cualitativamente 180.8439 645.524 .963 .946

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

5.1.2 Analisis del Perfil del sujeto de estudio (Mipymes)

Con base en el analisis general de la muestra de 442 Mipymes del sector
comercial (288 empresas) y de servicios (154 empresas) de la Ciudad de Puebla

(cabecera municipal y las cuatro juntas auxiliares), se tiene que:

a) Género relacionado con la edad de los empresarios (Figura 9)

e Del total de encuestados, el 36.65% son mujeres y el 63.35% son hombres.
En el sector Comercial el 39.24% son mujeres que estan a cargo de las
empresas y el 60.76% son hombres. Y en el sector servicios sucede lo
mismo, la mayoria son hombres al frente de las empresas (68.18%) y el resto
son mujeres (31.82%).

e En cuanto a la edad, los empresarios tienen la edad entre los 18 y 37 ainos,
son el 16% en el sector comercial y el 31% en el sector servicios.

e La mayoria de los empresarios encuestados presentan una edad entre los
38 y 59 anos (56% en el sector comercial y 49% en el sector servicios).

e Los empresarios con mas de 60 afos son el 28.82% para el sector comercial

y el 20.78% para el sector servicios.
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Figura 9

Género Relacionado con la Edad de los Empresarios.
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

b) Nivel de estudios relacionado con la antigiiedad de la empresa
(Figura 10)

e Los empresarios con estudio de nivel licenciatura o posgrado, solo son el
20%. En empresas relativamente jovenes (de 10 a 13 afios) son el 6.8%, y
de 14 a 17 afos de existencia con el 6.6%. Y de 22 a 26 afios el 6.8%.

e Del total de encuestados, el 53.8% de los empresarios, tienen educacién
media superior (preparatoria o bachillerato). Principalmente entre las edades
de 10 a 13 afos (18.3%) y de 14 a 17 afios (13.6%).
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Figura

10

Nivel de Estudios relacionado con la Antigiiedad de la Empresa
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Elaboracion propia con SPSS (25).

¢) Tamano de la empresa relacionado con localidad o ubicacion en la
ciudad de Puebla (Figura 11)

Del total de encuestados el 25.8% son microempresas, el 53.4% son

pequefias empresas y el 20.8% son medianas empresas.

El 16% de las pequefias empresas se encuentran ubicadas principalmente

en la ciudad de Puebla.

Las microempresas se concentran principalmente en las localidades de las

Juntas Auxiliares de Ignacio Romero Vargas, Ignacio Zaragoza, La

Resurreccion y La Libertad.

En la Cabecera Municipal (Ciudad de Puebla) se concentran principalmente

las medianas empresas con el 7.5% y en la Junta Auxiliar Ignacio Romero

Vargas con el 7.7%.
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Figura 11

Tamario de la Empresa Relacionado con Localidad o Ubicacion en la Ciudad de Puebla.
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

d) Subrama o giro comercial

e Del total de las empresas ser sector comercial, con base en la clasificaciéon
del SCIAN 2018, ver Figura 12. Las empresas encuestadas se dedican a:
Abarrotes y alimentos (11.3%), Materias primas para la industria (11.3%),
Tiendas de autoservicio (16.3%), Papeleria, libros y periédicos (7.9%),
Mascotas, regalos y otros (9.7%), Articulos usados (2.0%) y Ferreterias y

tlapalerias (6.6%).
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Figura 12

Subrama o Giro Comercial: Sector Comercia
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Del total de las empresas del sector servicios, con base en la clasificaciéon
del SCIAN 2018, ver Figura 13. Las empresas encuestadas se dedican a:
Servicios educativos (9.5%), Servicios de salud y de asistencia social (6.8%)

y Hoteles y restaurantes (18.6%).
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Figura 13

Subrama o Giro Comercial: Sector Servicios
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

5.1.3 Pruebas de normalidad

Antes de calcular la descripcion estadistica de los items que componen los
nueve factores del marketing outside-in propuestos. Se realizé la Prueba de
normalidad de los datos a través de la Prueba de Kolmogorov-Smirnov y de Shapiro
Wilk. Ambas pruebas para una muestra comparan la funcion de distribucion
acumulada observada de una variable con una distribucion tedrica determinada, que
puede ser la normal que vienen siendo pruebas de bondad de ajuste, si las
observaciones podrian razonablemente proceder de la distribucion especificada. Es
decir, permite medir el grado de concordancia existente entre la distribucién de un
conjunto de datos y una distribucién tedrica especifica (Nunally, 1984). Para esta
comprobacidon se dispuso de tres estrategias posibles: los métodos basados en
contrastes de hipotesis, los basados en representaciones graficas y los llamados
meétodos analiticos.
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Ambas pruebas son similares, pero la principal diferencia con éste radica en
el numero de muestras. Para el test de Shapiro Wilk se puede utilizar con hasta 50
datos (en general, n<50) y para el test de Kolmogorov Smirnov es recomendable
utilizarlo con mas de 50 datos (en general, n>50). Para esta investigacion, se uso el
estadistico de prueba Kolmogorov-Smirnov con 442 casos, con la correccion de
Lilliefors que presenta un nivel de significacion igual a 0.000. Que, en consecuencia,
rechaza la hipétesis de normalidad. Y con los graficos Q-Q normal se puede ratificar,
ya que los valores observados no se situan sobre la recta esperada bajo el supuesto
de normalidad. Y se han planteado las siguientes hipotesis:

Ho= Las variables a analizar en la poblacion tienen una distribucion normal (p>.05)
H+1= Las variables a analizar en la poblacion es distinta a una distribucién normal
(p<.05)

Como se puede observar en la Tabla 41, en el test de normalidad basado en
las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y de Shapiro-Wilk, para ambas se tiene que
p=<.05, por lo que se rechaza la Ho= Las variables a analizar en la poblacién tienen
una distribucion normal (p>.05) y se acepta la H1= Las variables a analizar en la
poblacion es distinta a una distribucion normal (p<.05). Es decir, los datos no
presentan una normalidad, por lo que para el analisis estadistico se realiza con
pruebas no paramétricas. Este comportamiento, se presenta tanto en la realizacion
del analisis con los 55 items como lista de dependientes y el tamafio de la empresa
como lista de factores, debido a que esta ultima es la perspectiva de analisis en la
investigacion. de igual manera se calcul6 el analisis con los nueve factores (como
variables de estudio) como lista de dependientes y el tamafo de la empresa como
lista de factores, debido a que esta ultima es la perspectiva de analisis en la
investigacion y el resultado confirma que los datos no presentan una normalidad,
por lo que se reitera el analisis estadistico se realiza con pruebas no paramétricas.
(ver tabla 42).

Solo en el factor (J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado
desde el perfil de la empresa para la microempresa (1 empleado a 10 empleados),

se presentan significancias mayores a .000, pero no al nivel o mayor a .05. Por lo
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que la normalidad de datos no se presenta tanto para la prueba Kolmogorov-
Smirnov (.006) como para la Shapiro-Wilk (.005).

Tabla 41

Pruebas de Normalidad por items

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
B1. Conozco a mis .382 442 .000 627 442 .000
clientes
B2. Obtengo 276 442 .000 .758 442 .000
informacion sobre las
caracteristicas de mis
clientes
B3. Software .304 442 .000 T74 442 .000
especializado
B3. Paqueteria de 420 442 .000 .601 442 .000
datos
B3. Registros manuales .316 442 .000 .820 442 .000
(libretas de registro)
C1. Identifico el perfilde .420 442 .000 .601 442 .000
mis clientes
C2. Clasifico a mis 227 442 .000 .804 442 .000
clientes
C3. Desarrollo 227 442 .000 .804 442 .000
estrategias comerciales
personalizadas a mis
diferentes grupos
(segmentos) de clientes
D1. Conozco las 420 442 .000 .601 442 .000
tendencias del mercado
D2. Conozco las 420 442 .000 .601 442 .000
estrategias que usa mi
competidor
D3. Identifico las 227 442 .000 .804 442 .000
estrategias de
empresas grandes en
mi mercado de impacto
D4. Escucho las ideas .420 442 .000 .601 442 .000
de mis empleados
D5. Conozco las 476 442 .000 523 442 .000

acciones del Gobierno
para dinamizar el
mercado
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E1. Facebook

E1. Instagram

E1. WhatsApp
corporativo

E1. WhatsApp personal
E2. Publicidad en
medios electronicos
(Television, radio o
cine)

E2. Publicidad en
medios virtuales
(Redes sociales y
paginas web)

E2. Publicidad en
medios impresos
(revistas, periodicos,
volantes)

E2. Publicidad en
medios de exteriores
(bardas, vallas,
espectaculares,
carteleras, parabuses)
E3. Redes sociales
E3. Teléfono

E3. Celular

E3. Pagina web

E3. Apps

F1. Redes sociales
F1. Celular

F1. Pagina web

F1. Comercio
electrénico

F1. Comercio
Electronico (Ventas por
internet)

F1. Pagos sin contacto
(QR, Codi, Clip)

F2. Comercio
electrénico

F2. Tradicionales
(puntos de venta o
tiendas)

F2. Pagos sin contacto
(QR, Codi, Clip)

F3. Hago uso de
estrategias de servicio
a domicilio (delivery
Service)

420
420
.351

460
437

227

476

420

.326
421
476
476
270
.254
270
476
227

476

476

420

270

409

476

442
442
442

442
442

442

442

442

442
442
442
442
442
442
442
442
442

442

442

442

442

442

442

.000
.000
.000

.000
.000

.000

.000

.000

.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.601
.601
.749

487
575

.804

523

.601

742
632
523
523
.785
.820
.785
523
.804

523

523

.601

.785

.665

523

442
442
442

442
442

442

442

442

442
442
442
442
442
442
442
442
442

442

442

442

442

442

442

.000
.000
.000

.000
.000

.000

.000

.000

.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000



G1. Hago uso de las 376
conductas de consumo

para disefiar o

redisefar productos

G2. Con tecnologia 420
G2. Sin tecnologia 420
G3. Registro los 227
comportamientos de mi
consumidor

H1. He creado mi 476
marca

H2. Gestiono mi 421
identidad comercial

H3. Tangibles 420

(inversion en disefios e
infraestructura y
complementos al

producto sin costo al

cliente)

H3. Intangibles (invierto .432
en publicidad y

mensajes emocionales

que refuercen mi

imagen empresarial)

H4. Correlaciono la 304
identidad y el producto

para generar valor a mi
marca

[11. Especializados 406
[12. No especializados .255
121. Cuantitativo 476

(basado en el costo)

[22. Cualitativo (basado .522
en las percepciones o
emociones del

consumidor)

J1. Realizo planeacion .391
estratégica de

marketing

J2. He definido los 295
objetivos de marketing

J3. He definido la 227

mision de marketing

J4. He definido la visiéon .227
de marketing

J5. Cuantitativamente  .304
J5. Cualitativamente .304

442

442
442
442
442
442

442

442

442

442
442
442

442

442

442

442

442

442
442

a. Correccion de significacion de Lilliefors

.000

.000
.000
.000
.000
.000

.000

.000

.000

.000
.000
.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000
.000

.705

.601
.601
.804
523
.652

.601

612

774

655
844
523

.345

671

.766

.804

.804

774
774

442

442
442
442
442
442

442

442

442

442
442
442

442

442

442

442

442

442
442

.000

.000
.000
.000
.000
.000

.000

.000

.000

.000
.000
.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000
.000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

247



Tabla 42

Pruebas de Normalidad por Factores

A7. Tamano de la
Empresa

Kolmogorov-Smirnov?®
Estadistico gl

Sig.

Shapiro-Wilk
Estadistico gl

Sig.

(B) Escuchar a los
clientes y al mercado

(C) Aprovechar los datos
para segmentar y perfilar

a los clientes

(D) La co-creacion de
valor mediante el
desarrollo de relaciones
con los clientes y socios
externos

(E) Vincular las medidas
orientadas al cliente con

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)

2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)

2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)

2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)

.306 114

.263 236

.269 92

.266 114

322 236

251 92

257 114

.282 236

.238 92

180 114

248

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

T77

822

.798

.765

.781

787

774

.796

.798

.904

114

236

92

114

236

92

114

236

92

114

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000



rendimiento de la
empresa

(F) Aprovechar las
tendencias tecnologicas
de marketing

(G) El desarrollo de la
innovacion abierta ante
mercados turbulentos

(H) Producto e identidad

(I) Redefinicion en la
relacién costo-precio

2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)

2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)

2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)

2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)

128

129

321

.328

.330

210

199

161

146

164

215

152

236

92

114

236

92

114

236

92

114

236

92

114

249

.000

.001

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.932

.941

711

.705

728

.864

.878

.948

.940

.933

871

.954

236

92

114

236

92

114

236

92

114

236

92

114

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.001

.000

.000

.000

.001



(J) La autopercepcién
empresarial respecto al
mercado desde el perfil
de la empresa

2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

1. Micro (1 empleado a
10 empleados)
2. Pequena (11
empleados a 50
empleados)

3. Mediana (51
empleados a 250
empleados)

251

163

101

126

147

a. Correccion de significacion de Lilliefors

236

92

114

236

92

.000

.000

.006

.000

.000

.882

916

.966

.955

.937

236

92

114

236

92

.000

.000

.005

.000

.000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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5.1.4 Analisis Multivariante

Como parte del cumplimiento del objetivo general de Disefar una propuesta
de modelo comercial desde la perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las
acciones empresariales implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de
Servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-
19. Una vez determinada la fiabilidad del instrumento, se procedié a analizar
nuevamente la validez del Modelo propuesto (integrado por las variables que
conforman el instrumento de investigacion) para conocer la estructura factorial de la
investigacion (instrumentos y escalas). Se realizé6 un analisis factorial sobre los
items desde su agrupacion como factores por el método de extraccion de
componentes principales y posterior rotacion VARIMAX. Se calcul6 la medida de
adecuacion muestral de Kaiser-Meyer Olkin (KMO).

Como se puede observar en la Tabla 43, el nivel de correlacidon entre las
variables (dimensiones o factores) del Modelo descrito a través del instrumento es
notable (KMO=0.817), conforme a los parametros que fueron establecidos para
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo. Es decir, las magnitudes
de los coeficientes de correlacion general son buenos, porque KMO = 0.8, el test es
Notable (Nunnally, 1978). Lo cual nos indica que la matriz de datos es valida para
continuar con el proceso de analisis factorial, analisis de grupos y de correlaciones
entre los factores.

Tabla 43
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Coeficientes
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 817
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 6665.432
Gl 36
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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También se puede observar que, se presenta un amplio margen de los
grados de libertad de gl=36, porque tiene mas posibilidades de respuestas y por
ultimo la Chi- cuadrada nos dice que X?=6665.432 que son los items Utiles. Y en el
analisis de la varianza total explicada los items son aprovechados a un 87.890% de

la varianza de los datos originales en ocho componentes, ver Tabla 44.

Tabla 44

Varianza Total Explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de % % de %

Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 28.723 52.223 52.223 28.723 52.223 52.223
2 11.184 20.335 72.557 11.184 20.335 72.557
3 2.100 3.818 76.375 2.100 3.818 76.375
4 1.390 2.528 78.903 1.390 2.528 78.903
5 1.359 2.470 81.373 1.359 2.470 81.373
6 1.167 2122 83.495 1.167 2122 83.495
7 1.072 1.950 85.445 1.072 1.950 85.445
8 1.027 1.867 87.890 1.027 1.867 87.312
9 0.979 1.781 89.092
10 0.877 1.595 90.687
11 0.873 1.588 92.275
12 0.763 1.387 93.662
13 0.725 1.318 94.980
14 0.688 1.252 96.232
15 0.659 1.197 97.429
16 0.563 1.024 98.454
17 0.502 0.913 99.367
18 0.348 0.633 100.000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Asimismo, como se puede observar en la Matriz de Componentes Rotados,
las cargas en los items en el primer componente estan correlacionadas con 53/55

items, donde sélo dos items no presentan cargas idoneas (F2. Pagos sin contacto
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(QR, Codi, Clip) con carga de -0.468 y F1. Celular con una carga de 0.300). Y la

conformacién de los ocho componentes (Tabla 45), por lo que con los datos de la

Varianza Total Explicada y los componentes rotados se confirma la validez de la

investigacion:

©® N o o bk W

. Componente 1: los 55 items estan relacionados los factores del outside-in
marketing en su totalidad.

Componente 2: los nueve items que estan relacionados se relacionan con el
Factor (E) Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la
empresa.

Componente 3: el unico item se relaciona con la planeacion estratégica.
Componente 4: los dos items se relacionan con la comunicacion.
Componente 5: el unico item se relaciona con las redes sociales.
Componente 6: los dos items se relacionan con el valor y precio.
Componente 7: los dos items se relacionan con la tecnologia

Componente 8: no presenta items con cargas adecuadas.

Tabla 45

Componentes Rotados

items Componentes
1 2 3 4 5 6 7 8

E1. WhatsApp personal 0.539 0.513
E2. Publicidad en medios 0.392 0.607 -
electronicos (Television, radio o 0.310
cine)
E2. Publicidad en medios impresos 0.627
(revistas, periodicos, volentes)
E3. Redes sociales 0.337 0.592
E3. Celular 0.627
E3. Pagina web 0.627
E3. Apss 0.953
F1. Redes sociales 0.729
F1. Celular 0.953
F1. Pagina web 0.627
F1. Comercio electronico
F1. Comercio Electronico (Ventas 0.627

por internet)
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F1. Pagos sin contacto (QR, Codi, 0.627

Clip)

F3. Hago uso de estrategias de 0.627

servicio a domicilio (delivery

Service)

G1. Hago uso de las conductas de 0.369 0.688
consumo para disefiar o redisefiar

productos

H1. He creado mi marca 0.778 0.627

111. Especializados 0.679
121. Cuantitativo (basado en el 0.778 0.627

costo)

J2. He definido los objetivos de 0.492 0.388
marketing

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

Se puede confirmar, con base en el analisis factorial realizado, con la Matriz
de Componentes Rotados y la Varianza Total Explicada que reduce los
componentes para la validez de las variables (factores de outside-in marketing), que
los nueve factores comerciales propuestos, conforman y representan el Modelo
Outside-in Marketing (MOI), que las micro, pequefias y medianas empresas del
sector comercial y de servicios implementaron durante la pandemia del COVID-19,
ver Figura 14. Estos factores ayudaron a que las empresas estudiadas pudieran
sobrevivir ante le mercado turbulento de crisis econdmica y sanitaria que vivieron (y
sigue actualmente vigente) las Mipymes. Para poder consolidar este modelo, se
procedidé a analizar descriptiva e inferencialmente los nueve factores, para una

confirmacion estadistica del modelo (con correlaciones y tests de significancia).

254



Figura 14

Modelo Outside-in Marketing (MOI).

Escuchar
clientes

Rendimiento Segmentar
empresa mercado

Autopercepcion Co-creacion

s [Marketing
Outside-in

Tecnologias

Costo-precio marketing

Producto Innovacién
Identidad turbulencia

Fuente: elaboracion propia.

5.1.5 Analisis descriptivo de los Factores Outside-in marketing

En cumplimiento del objetivo especifico de Analizar las acciones
empresariales desde la perspectiva "outside-in" de marketing implementadas por
las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad de Puebla a partir de
la pandemia provocada por el COVID-19., se tiene una media general del Marketing
Outside-in de 3.1653. Es decir, las Mipymes del sector servicios y comercio no
consideran que no desarrollaron del todo estrategias de marketing ante la pandemia
del COVID-19. Se realiza el analisis descriptivo por factores, tomando en cuenta
que los datos no presentan una normalidad, se procedié a calcular la media y
desviacidn estandar para identificar el comportamiento promedio y la dispersion o
concentracion de los datos o percepciones de los empresarios encuestados. Desde

las acciones del outside-in marketing en las empresas micro, pequefias y medianas.
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Como se puede observar en las Tablas siguientes, se explican los resultados con
base en el orden de concentracion de datos o de la media mas alta a la mas baja,
ver Tabla 46 y Figura 15:

(B) Escuchar a los clientes y al mercado presenta una media de 3.7181, C)
Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes con una media de
3.8030, (D) La co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los
clientes y socios externos con una media de 4.2188, (E) Vincular las medidas
orientadas al cliente con rendimiento de la empresa con una media de 2.9722, (F)
Aprovechar las tendencias tecnologicas de marketing con una media de 2.4413, (G)
El desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos con una media de
3.1505, (H) Producto e identidad con una media de 2.9898, (I) Redefinicion en la
relacion costo-precio con una media de 1.9297 y (J) La autopercepcién empresarial
respecto al mercado desde el perfil de la empresa con una media de 3.2645.

Tabla 46

Estadisticos Descriptivos por Factor

Desv.

N Minimo  Maximo Media Desviacién
(B) Escuchar a los clientes 442 2.60 4.40 3.7181 0.55866
y al mercado
(C) Aprovechar los datos 442 3.00 4.64 3.8030 0.63538
para segmentar y perfilar a
los clientes
(D) La co-creacion de valor 442 3.57 5.00 4.2188 0.54120

mediante el desarrollo de

relaciones con los clientes

y socios externos

(E) Vincular las medidas 442 2.01 4.32 2.9722 0.55746
orientadas al cliente con

rendimiento de la empresa

(F) Aprovechar las 442 1.64 4.41 2.4413 0.75739
tendencias tecnoldgicas de

marketing

(G) El desarrollo de la 442 2.45 4.73 3.1505 0.53622

innovacion abierta ante

mercados turbulentos

(H) Producto e identidad 442 2.30 4.32 2.9898 0.40472
(I) Redefinicion en la 442 1.41 3.31 1.9297 0.39520
relacion costo-precio
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(J) La autopercepcion 442 1.82 5.00 3.2645 0.70556
empresarial respecto al
mercado desde el perfil de

la empresa

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

1. Elfactor (D) La co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con

los clientes y socios externos presenta una Media 4.2188 (la mas alta de

todos los factores) y una Desviacion de 0.54120, ver Tabla 47. Es decir, los

empresarios de las Mipymes aseguran que conocen el mercado, como el

proceso de medir y conocer las capacidades dinamicas del mercado, en

especial del mercado en el que se desarrollan las estrategias comerciales e

impacto de la empresa. Integrado por demandantes y ofertantes de los

productos. El 34.6% de los empresarios no saben o no les interesa

desarrollar la co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con

los clientes y socios externos, el 42.1% aseguran que lo hacen y solo el

23.3% estan completamente seguros que si desarrollan valor.

D1. Conozco las tendencias del mercado: el 34.6% esta de acuerdo y
el 65.4% esta totalmente de acuerdo en conocer las tendencias.

D2. Conozco las estrategias que usa mi competidor: el 34.6% esta de
acuerdo y el 65.4% esta totalmente de acuerdo en conocer las
estrategias del competidor.

D3. Identifico las estrategias de empresas grandes en mi mercado de
impacto: el 34.6% no sabe o no esta seguro, el 42.1% esta de acuerdo
y solo el 23.3 esta totalmente de acuerdo en conocer al competidor.
D4. Escucho las ideas de mis empleados: el 34.6% esta de acuerdo y
la mayoria con el 65.4% escucha a sus empleados.

D5. Conozco las acciones del Gobierno para dinamizar el mercado: el
76.7% no sabe o no conoce que hace el Gobierno y solo el 23.3%

asegura que si conoce las acciones.
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Tabla 47

Factor (D) La Co-creacion de Valor mediante el Desarrollo de Relaciones con los Clientes
y Socios Externos

] Media Desviacion
Items % Estandar

Factor (D) La co-creacion de valor mediante el desarrollo de 4.2188 0.54120
relaciones con los clientes y socios externos

D1. Conozco las tendencias del mercado
4. De acuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 65.4

D2. Conozco las estrategias que usa mi competidor
4. De acuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 65.4

D3. Identifico las estrategias de empresas grandes en mi
mercado de impacto

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 421
5. Totalmente de acuerdo 23.3

D4. Escucho las ideas de mis empleados
4. De acuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 65.4

D5. Conozco las acciones del Gobierno para dinamizar el

mercado
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 76.7
5. Totalmente de acuerdo 23.3

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

2. El factor (C) Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes,
presenta una media de 3.8030 y una desviacion estandar de 0.63538, ver
Tabla 48. Es decir, algunos empresarios no hacen uso del todo o no saben
desarrollar estrategias o acciones del proceso de segmentacion para perfilar
a los clientes en grupos o tipos de clientes con base en caracteristicas
especificas. Lo que no les permite posicionar al producto, empresa o marca
en cada segmento de mercado y segmentar la estrategia comercial en cada
grupo de clientes. El 34.6% no lo hace o no sabe, el 42.1% aplica o realiza
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acciones de segmentacidon y solo el 23.3% estan seguros de usarlas y

aplicarlas.

o CA1. Identifico el perfil de mis clientes: El 34.6% no identifica o no sabe
como hacerlo. Y el 65.4% si conoce a sus clientes identificando sus
perfiles.

o C2. Clasifico a mis clientes: El 34.6% no lo hace o no sabes como
clasificar a los clientes, el 42.1% sabe hacerlo, aunque no esta
totalmente seguro y solo el 23.3% si clasifica a sus clientes y lo hace
totalmente.

o C3. Desarrollo estrategias comerciales personalizadas a mis
diferentes grupos (segmentos) de clientes: El 34.6% no sabe o no esta
seguro de aplicar. El 42.1% diferencia a sus clientes y el 23.3%

segmenta totalmente a sus clientes.

Tabla 48

Factor (C) Aprovechar los Datos para Segmentar y Perfilar a los Clientes

] Media Desviacién
Items % Estandar

3.8030 0.63538
(C) Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes

C1. Identifico el perfil de mis clientes

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 65.4
C2. Clasifico a mis clientes

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 42 .1
5. Totalmente de acuerdo 23.3

C3. Desarrollo estrategias comerciales personalizadas a mis
diferentes grupos (segmentos) de clientes

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 421
5. Totalmente de acuerdo 23.3

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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3.

(B) Escuchar a los clientes y al mercado presenta una media de 3.7181 y una
desviacion estandar de 0.55866, ver Tabla 49. Es decir, respecto a los
sistemas de informacidén de marketing (SIM) para reunir toda la informacion
sobre la comercializacion de la empresa y del producto, conocimiento del
cliente y la competencia y las demas areas estratégicas de la empresa, como
el capital humano, finanzas, procesos de produccion y sistemas
administrativos y de calidad no se realizan del todo en las Mipymes del sector
comercial y de servicios en la ciudad de Puebla. El 7.9% de las Mipymes no
aplican estrategias sobre un SIM, el 33.9% no sabe que es o no sabe si lo
que hace corresponde a estrategias del SIM y el 58.1% aplica estrategias

para Escuchar a los clientes y al mercado.

a. B1.Conozco amis clientes: EI 57.9% conoce a sus clientesy el 42.1%
los conoce completamente.

b. B2. Obtengo informacién sobre las caracteristicas de mis clientes: El
34.6% no sabe cdmo obtener la informacion o no le interesa, el 23.3%
obtiene la informacion y el 42.1% sabe completamente como obtener
la informacién de sus clientes.

c. B3. Uso una base de datos sistematica para almacenar el
comportamiento de compra de mis clientes a través de:

B3.1 Software especializado. El 34.6% no los usa, el 42.1% usa el
software y el 23.3% los usa completamente.

B3.2 Paqueteria de datos (office). El 34.6% no sabe usarlos o no los
usa adecuadamente y el 65.4% usa paqueteria de datos.

B3.3 Registros manuales (libretas de registro). El 4.5% no usa
registros manuales, el 19.2% no le interesa, el 57.9% registra los datos
de sus clientes de forma manual y solo el 18.3% lo hace

completamente.
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Tabla 49

Factor (B) Escuchar a los Clientes y al Mercado

items

%

Media Desviacion
Estandar

(B) Escuchar a los clientes y al mercado

3.7181 0.55866

B1. Conozco a mis clientes
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

B2. Obtengo informacion sobre las caracteristicas de mis
clientes

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

B3. Uso una base de datos sistematica para almacenar el
comportamiento de compra de mis clientes a través de:

B3.1Software especializado

1. Totalmente en desacuerdo

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo
4. De acuerdo

B3.2Paqueteria de datos
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo
4. De acuerdo

B3.3 Registros manuales (libretas de registro)
2. En desacuerdo

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

57.9
421

34.6
23.3
421

34.6
421
23.3

34.6
65.4

4.5

19.2
57.9
18.3

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

4. (J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la

empresa presenta una media de 3.2645 y una desviacion estandar de

0.70556, ver Tabla 50. Es decir, respecto a la planificacién estratégica de

marketing como proceso de gestidn de la estrategia de comercializacion de

la empresa. Las Mipymes estudiadas no saben o no les interesa realizar

estrategias planeadas de marketing. No realizan del todo acciones de

administracion para los aspectos estratégicos que proyectan el actuar de
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marketing de la empresa en el mercado a corto, mediano y largo plazo. Para
la toma de decisiones, delimitar plazos y asignar sus recursos para el logro
de los objetivos empresariales. El 24.2% no realiza acciones de planeacion
estratégica de marketing, el 42.5% no sabe o no le interesa, el 30.1% planea
a corto y mediano plazo y solo el 2.9% lo hace completamente.

a. J1. Realizo planeacion estratégica de marketing: El 69.0% no realiza
planeacion estratégica, el 6.3% no sabe si la realiza 'y el 24.7% realiza
actividades de planeacién en marketing.

b. J2. He definido los objetivos de marketing: El 5.7% no define
objetivos, el 15.2% no lo hace del todo o no sabe y el 79.2% define
objetivos.

c. J3. He definido la mision de marketing: El 34.6% no ha definido la
mision de marketing, el 42.1% no la ha definido del todo o no le
interesa y el solo el 23.3% tiene definida la mision.

d. J4. He definido la vision de marketing: El 34.6% de las Mipymes no
cuenta con una vision de marketing, el 42.1% no la definido o no
cuenta con ella y el 23.3% si ha definido la vision.

e. J5. Mido los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo:
J5.1Cuantitativamente (ventas, numero de clientes). El 34.6% no mide
cuantitativamente los logros o de las acciones de marketing, el 42.1%
no lo hacer del todo y el 23.3% si mide todas las acciones y estrategias
de marketing que implementa.

J5.2Cualitativamente (comentarios de los clientes). Desde un enfoque
cualitativo, el 34.6% no mide los logros de marketing, el 42.1% no le
interesa 0 no sabe como hacerlo y solo el 23.3% si realiza una
medicion cualitativa de las estrategias de marketing que realiza en la

empresa.

262



Tabla 50

Factor (J) La Autopercepcion Empresarial Respecto al Mercado desde el Perfil de la
Empresa

] Media Desviacion
Items % Estandar

(J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde 3.2645 0.70556
el perfil de la empresa

J1. Realizo planeacion estratégica de marketing

1. Totalmente en desacuerdo 69.0
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 6.33
5. Totalmente de acuerdo 24.7

J2. He definido los objetivos de marketing

1. Totalmente en desacuerdo 5.7
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 15.16
5. Totalmente de acuerdo 79.2

J3. He definido la mision de marketing

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 421
5. Totalmente de acuerdo 23.3

J4. He definido la vision de marketing

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 421
5. Totalmente de acuerdo 23.3

J5. Mido los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo:

J5.1Cuantitativamente

2. En desacuerdo 34.6
4. De acuerdo 421
5. Totalmente de acuerdo 23.3

J5.2 Cualitativamente

2. En desacuerdo 34.6
4. De acuerdo 421
5. Totalmente de acuerdo 23.3

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

5. (G) El desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos presenta
una media de 3.1505 y una desviacion estandar de 0.53622, ver Tabla 51.
Es decir, las Mipymes estudiadas no conocen del todo la conducta del
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consumidor, ni conocen la influencia del entorno sobre el comportamiento del
consumidor que ofrece como ventaja competitiva a la empresa para disefiar
e implementar estrategias de marketing basadas en las diferencias
individuales, los factores psicolégicos y los factores situacionales del
consumidor. Por lo que se ven cerradas a las nuevas oportunidades del
mercado y el desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos.
El 80.3 % no desarrollé la innovacion abierta, el 17.4% no sabe como hacerlo
y solo el 2.3% realiza innovacion abierta ante mercados turbulentos que vive

la empresa.

a. G1. Hago uso de las conductas de consumo para disefiar o rediseiar
productos: El 76.7% no hace uso de las conductas de consumo de los
clientes para disefnar o redisefar productos, el 17.0% no sabe y solo
el 6.3% si hace uso de la informacion.

b. G2. Realizo investigacion y desarrollo (ID+Tic) para predecir el
comportamiento de mi consumidor:

G2.1 Con tecnologia. El 34.6% hace uso de la tecnologia y el 65.4%
usa la tecnologia para el estudio del consumidor.

G2.2 Sin tecnologia. El 34.6% no sabe como realizar investigacion y
desarrollo (ID+Tic) para predecir el comportamiento del consumidor
sin usar tecnologia y el 65.4% lo hace sin tecnologia.

c. G3. Registro los comportamientos de mi consumidor: El 34.6% no
registra los comportamientos, el 42.1% realiza registros y el 23.3% lo

hace de manera completa.
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Tabla 51

Factor (G) El Desarrollo de la Innovacion Abierta ante Mercados Turbulentos

] Media Desviacién
Items % Estandar

(G) EI desarrollo de la innovacion abierta ante mercados 3.1505 0.53622
turbulentos

G1. Hago uso de las conductas de consumo para disefiar o
redisefar productos

1. Totalmente en desacuerdo 76.7
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 17.0
5. Totalmente de acuerdo 6.3

G2. Realizo investigacion y desarrollo (ID+Tic) para predecir el
comportamiento de mi consumidor:

G2.1 Con tecnologia

4. De acuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 65.4
G2.2 Sin tecnologia

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 65.4
G3. Registro los comportamientos de mi consumidor

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 42 .1
5. Totalmente de acuerdo 23.3

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

6. (H) Producto e identidad presenta una media de 2.9898 y una desviacion
estandar de 0.40472, ver Tabla 52. Es decir, en cuanto a las decisiones de
la marca como proceso de identidad de la empresa que la diferencia de la
competencia, las Mipymes de estudio no desarrollan estrategias para la
identidad de su producto o empresa. Por lo que no generan posicionamiento
y valor de los tangibles e intangibles en las acciones de comercializacion.

a. H1. He creado mi marca: El 76.7% de las empresas estudiadas han
creado su marca o logotipo y el 23.3% consideran que esta

completamente creada.
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Tabla 52

b. H2. Gestiono mi identidad comercial: El 24.4% no realiza acciones

para gestionar su marca, el 71.9% no sabe o no le interesa realizar
estrategias y solo el 3.6% realiza estrategias de gestion.

H3. Realizo acciones de valor para la marca de la empresa:

H3.1 Tangibles (inversion en disefios e infraestructura vy
complementos al producto sin costo al cliente). El 34.6% realiza
algunas acciones para darle valor a la marca sin costo al cliente y el
65.4% esta convenido completamente que realiza acciones para darle
valor a la marca sin costo al cliente.

H3.2 Intangibles (invierto en publicidad y mensajes emocionales que
refuercen mi imagen empresarial). El 87.6% no realiza estrategias con
sentido intangible para generar valor de marcay el 12.4% asegura que
si las hace.

H4. Correlaciono la identidad y el producto para generar valor a mi
marca: El 34.6% que realizan estrategias de valor para la marca, no
las relacionan con la identidad y el producto de la empresa y el 65.4%
si realizan estrategias de valor para la marca que estan relacionadas

con la identidad y el producto de la empresa.

Factor (H) Producto e Identidad

] Media Desviacién
Items % Estandar

2.9898 0.40472

(H) Producto e identidad

H1. He creado mi marca
4. De acuerdo 76.7
5. Totalmente de acuerdo 23.3

H2. Gestiono mi identidad comercial

2. En desacuerdo 24 .4
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 71.9
4. De acuerdo 3.6

H3. Realizo acciones de valor para la marca de la empresa:
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H3.1 Tangibles (inversion en disefios e infraestructura y
complementos al producto sin costo al cliente)

4. De acuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 65.4
H3.2 Intangibles (invierto en publicidad y mensajes
emocionales que refuercen mi imagen empresarial)

1. Totalmente en desacuerdo 87.6
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 124

H4. Correlaciono la identidad y el producto para generar valor a

mi marca
2. En desacuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 65.4

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

7.

(E) Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa
presentan una media 2.9722 y una desviacion estandar de 0.557464, ver
Tabla 53. Es decir, respecto a las Comunicaciones de marketing como
proceso de comunicaciéon de la empresa con el mercado, tanto con los
clientes reales como los potenciales las Mipymes del sector comercial y de
servicios no desarrollan estrategias de comunicacion. Lo que no permite
conocer, posicionar o transmitir la idea comercial y publicitaria de la empresa.
El 33.5% de la Mipymes encuestadas no aplican estrategias de comunicacion
ya sea para promocion o publicidad de la empresa o de los productos que
comercializan, el 47.1% no saben o a veces aplican estas estrategias y solo

el 19.5% si aplican estrategias de comunicacion.

a. E1. Hago uso de redes sociales para la comercializaciéon de mis
productos:
E1.1 Facebook. El 34.6% de las Mipymes a veces usan Facebook
para realizar comercializar y 65.4% lo usan completamente.
E1.2 Instagram. El 34.6% no usa esta red social y el 65.4% lo usa

totalmente.
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E1.3 WhatsApp para empresas. El 13.6% no lo usa para comercializar
sus productos, el 31.2% lo usa en ocasiones o a veces y el 55.2% lo
usa completamente.

E1.4 WhatsApp personal. El 3.8% no usa su WhatsApp personal para
comercializar los productos de la empresa, el 7.5% lo usa
ocasionalmente y el 88.7% lo usa totalmente.

. E2. Invierto en procesos publicitarios y de promocién en:

E2.1 Publicidad en medios electronicos (Television, radio o cine). El
85.3% de las Mipymes no usa los medios electrénicos para publicidad
o promocion de sus productos, el 7.5% los usa a veces y solo el 7.2%
hace uso de estrategias en estos medios de comunicacion.

E2.2 Publicidad en medios virtuales (Redes sociales y paginas web).
El 34.6% de los empresarios mencionan que no hacen uso de medios
virtuales para promocionar sus productos, el 42.1% los usa y el 23.3%
completamente usa estos medios.

E2.3 Publicidad en medios impresos (revistas, periodicos, volantes).
El 76.7% hace uso de los medios impresos y el 23.3% los usa
completamente.

E2.4 Publicidad en medios de exteriores (bardas, vallas,
espectaculares, carteleras, parabuses). El 34.6% no usa los medios
exteriores y el 65.4% si los usa para promocionar sus productos.

E3. Uso estos medios de comunicacion con mis clientes reales y
potenciales:

E3.1 Redes sociales. El 22.4% no usa las redes sociales para
comunicarse de manera general con sus clientes, el 25.8% los usa y
el 51.8% totalmente usa las redes sociales.

E3.2 Teléfono. Solo el 8.4% de los empresarios mencionan que ya no
usan el teléfono convencional o de linea fija para comunicarse con sus
clientes, el 22.6% lo sigue usando y el 69.0% lo usa totalmente en sus
actividades empresariales.
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E3.3 Celular. El 76.7% de las Mipymes usa el celular de manera
regular y el 23.3% lo usa constantemente.

E3.4 Pagina web. El 76.7% de las Mipymes no cuenta con pagina web
para comunicarse con sus clientes y el 23.3% de las empresas
encuestadas si cuentan con una pagina.

E3.5 Apps. El 76.7% no hace uso de aplicaciones web o Apps para
comunicarse con sus clientes y solo el 23.3% si hace uso de esta

herramienta.

Tabla 53

Factor (E) Vincular las Medidas Orientadas al Cliente con Rendimiento de la Empresa

] Media Desviacién
Items % Estandar

(E) Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento 29722 0.55746
de la empresa

E1. Hago uso de redes sociales para la comercializacion de mis
productos:

E1.1 Facebook
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 65.4

E1.2 Instagram

1. Totalmente en desacuerdo 34.6
4. De acuerdo 65.4
E1.3 WhatsApp corporativo

1. Totalmente en desacuerdo 13.6
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 31.2
5. Totalmente de acuerdo 55.2

E1.4 WhatsApp personal

1. Totalmente en desacuerdo 3.8
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 7.5
5. Totalmente de acuerdo 88.7

E2. Invierto en procesos publicitarios y de promocién en:

E2.1 Publicidad en medios electrénicos (Television, radio o

cine)

1. Totalmente en desacuerdo 85.3
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3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 7.5
5. Totalmente de acuerdo 7.2

E2.2 Publicidad en medios virtuales (Redes sociales y paginas

web)

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
4. De acuerdo 42 .1
5. Totalmente de acuerdo 23.3

E2.3 Publicidad en medios impresos (revistas, periddicos,

volantes)
4. De acuerdo 76.7
5. Totalmente de acuerdo 23.3

E2.4 Publicidad en medios de exteriores (bardas, vallas,
espectaculares, carteleras, parabuses)

1. Totalmente en desacuerdo 34.6
4. De acuerdo 65.4

E3. Uso estos medios de comunicacion con mis clientes reales
y potenciales:

E3.1 Redes sociales

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 22.4
4. De acuerdo 25.8
5. Totalmente de acuerdo 51.8
E3.2 Teléfono

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 8.4
4. De acuerdo 22.6
5. Totalmente de acuerdo 69.0
E3.3 Celular

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 76.7
4. De acuerdo 23.3
E3.4 Pagina web

1. Totalmente en desacuerdo 76.7
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 23.3
E3.5 Apps

1. Totalmente en desacuerdo 76.7
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 23.3

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

8. (F) Aprovechar las tendencias tecnologicas de marketing presenta una media
de 2.4413 y una desviacion estandar de 0.75739, ver Tabla 54. Es decir,

referente a los canales de comercializacion y distribucion que son los
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procesos que administran los medios presenciales y virtuales (ahora
hibridos), que permiten las transacciones de la empresa con el cliente no
estan del todo definidos o aprovechados por los empresarios de las Mipymes
de la muestra encuestada. No hacen uso de las estrategias tecnoldgicas para
que el cliente se dirija al punto de venta o el punto de venta llegue al
consumidor (aplicaciones de cobro, compra o seguimiento de compra o
servicio a domicilio, delivery Service). El 78.7% no hace uso de herramientas
tecnologicas y solo el 21.3% de las Mipymes esta aprovechando estas

tendencias para acercarse a sus consumidores.

a. F1. Tengo la capacidad (software y hardware) para el uso de la
tecnologia para la comercializacion de mis productos:
F1.1 Redes sociales. El 12.2% de las Mipymes no cuentan con la
capacidad para el uso de la tecnologia para comercializar sus
productos, el 18.1% a veces lo hace y el 69.7% si cuenta con ellas.
F1.2 Celular. El 76.7% no cuenta con la capacidad para comercializar
por este medio y el 23.3 si la tiene.
F1.3 Pagina web. El 76.7% no comercializa a través de una pagina
web porque no cuenta con la capacidad y el 23.3% si lo hace.
F1.4 Apps. El 34.6% no cuenta con la capacidad para el uso de Apps
para comercializar sus productos y el 65.4% si la tiene.
F1.5 Pagos electronicos (QR, CoDi, Clip). El 76.7% no cuenta con la
capacidad para pagos y el 23.3% si.

b. F2. Hago uso de plataformas especializadas para mis procesos de
comercializacion:
F2.1 Comercio electrénico (venta por internet). El 34.6% manifiesta
que no hace uso de herramientas de comercio electronico y el 65.4%
si vende sus productos por internet.
F2.2 Tradicionales (puntos de venta o tiendas). El 42.1% manifiesta
gue no hace uso de plataformas comercializadas especializadas en
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los puntos de venta fisicos o tradicionales, el 34.6% lo hace a veces y
el 23.3% totalmente las usa.
F2.3 Pagos sin contacto (QR, Codi, Clip). El 64.5% de las Mipymes no
usa herramientas de pago sin contacto, el 3.8% lo hace regularmente
y el 31.7% lo hace totalmente.

c. F3. Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery Service).
El 76.7% no hace uso del servicio para entregas a domicilio y el 23.3%

ya lo aplica en sus empresas.

Tabla 54

Factor (F) Aprovechar las Tendencias Tecnolbgicas de Marketing

] Media Desviacién
Items % Estandar

(F) Aprovechar las tendencias tecnolégicas de marketing 2.4413 0.75739

F1. Tengo la capacidad (software y hardware) para el uso de la
tecnologia para la comercializacion de mis productos:

F1.1 Redes sociales

1. Totalmente en desacuerdo 12.2
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 18.1
5. Totalmente de acuerdo 69.7
F1.2 Celular

1. Totalmente en desacuerdo 76.7
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 23.3

F1.3 Pagina web

1. Totalmente en desacuerdo 76.7
5. Totalmente de acuerdo 23.3
F1.4 Apps

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 65.4

F1.5 Pagos electrénicos (QR, CoDi, Clip)
1. Totalmente en desacuerdo 76.7
5. Totalmente de acuerdo 23.3

F2. Hago uso de plataformas especializadas para mis procesos
de comercializacion:
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F2.1 Comercio electronico (venta por internet)
2. En desacuerdo 34.6
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 65.4

F2.2 Tradicionales (puntos de venta o tiendas)

3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 421
4. De acuerdo 34.6
5. Totalmente de acuerdo 23.3

F2.3 Pagos sin contacto (QR, Codi, Clip)

1. Totalmente en desacuerdo 64.5
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 3.8
5. Totalmente de acuerdo 31.7

F3. Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery

Service)
4. De acuerdo 76.7
5. Totalmente de acuerdo 23.3

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

9.

(I) Redefinicidn en la relacion costo-precio presenta una media de 1.9297 y
una desviaciéon estandar de 0.39520, ver Tabla 55. Es decir, los empresarios
de las Mipymes encuestadas no cuentan con la capacidad de relacionar el
precio y el valor del producto. Siendo este el proceso de correlacionar el valor
cuantitativo del producto con el valor cualitativo de la marca, que repercute o
influencia la decisidon o intencién de compra en el cliente. El 94.8% de los
empresarios manifiestan que no cuentan con estrategias adecuadas para
fijar un precio que relacione la perspectiva cualitativa y cuantitativa del
producto en el mercado a sus clientes y el solo el 5.2% manifiestan que si lo

hacen.

a. |1 Uso métodos de fijacion precios:
|1.2 Especializados. El 90.5% de los empresarios de las Mipymes
encuestadas no usan métodos especializados para fijar precios a sus
productos, el 8.6% no saben o lo hace de forma incompleta y solo el
0.9% usa métodos especializados para la fijacion de precios.
11.2 No especializados. El 61.8% de los empresarios de las Mipymes
no estan de acuerdo en usar métodos no especializados para fijar
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precios a sus productos, el 19.9% a veces si y a veces no lo hacen y
el 18.3% si estan de acuerdo en usar métodos no especializados para
la fijacion de precios.
b. 12. Estoy consciente de la diferencia entre Precio:

12.1 Cuantitativo (basado en el costo). El 76.7% no esta consciente de
basarse en la fijacion de precios basadas en el costo y el 23.3% y lo
esta.

12.2 Cualitativo (basado en las percepciones o emociones del
consumidor). El 96.2% de los empresarios no esta consciente de como

fijar un precio cualitativo y solo el 3.8% si lo esta.

Tabla 55

Factor (I) Redefinicion en la Relacion Costo-Precio

] Media Desviacion
Items % Estandar

(1) Redefinicion en la relacién costo-precio 1.9297 0.39520

I1 Uso métodos de fijacidn precios:

111. Especializados

1. Totalmente en desacuerdo 90.5
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 8.6
4. De acuerdo 0.9
112. No especializados

1. Totalmente en desacuerdo 61.8
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 19.9
5. Totalmente de acuerdo 18.3

I2. Estoy consciente de la diferencia entre Precio:

121. Cuantitativo (basado en el costo)
4. De acuerdo 76.7
5. Totalmente de acuerdo 23.3

I22. Cualitativo (basado en las percepciones o emociones del
consumidor)

1. Totalmente en desacuerdo 96.2
3. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 3.8

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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Figura 15

Modelo Outside-in Marketing (MOI): Cuantificado
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Fuente: elaboracion propia.

5.1.6 Analisis de Correlacion entre los Factores Outside-in marketing

En cumplimiento con el objetivo especifico de Correlacionar las acciones
empresariales desde la perspectiva "outside-in" de marketing implementadas por
las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad de Puebla a partir de
la pandemia provocada por el COVID-19. Se realiza el analisis de Correlacién entre
los nueve Factores Outside-in marketing y dada la naturaleza de los datos (no
paramétricos), se procedi6 a calcular la relacion entre factores con el coeficiente de

Rho de Spearman (rs) con el valor de significancia (p) de 0.05 y se tiene lo siguiente

(ver Figura 16):
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1. (B) Escuchar a los clientes y al mercado y el factor

Existen correlaciones lineales positivas (considerable, muy fuerte y perfecta)
entre el factor (B) Escuchar a los clientes y al mercado y los factores:

e (C) Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes (rs=.606** y
un p=0.000).

e (D) La co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los
clientes y socios externos (rs=.606** y un p=0.000)

e (E) Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa
(rs=.562** y un p=0.000)

e (J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la

empresa (rs=.592** y un p=0.000)

Es decir, los factores estan considerablemente correlacionadas, a medida que
los empresarios de las Mipymes conozcan a sus clientes escuchandolos, podran
segmentar y perfilar sus caracteristicas, lo que les facilitaria la co-creacion de valor
mediante el desarrollo de relaciones con los clientes y socios externos en el
mercado donde impacta la empresa. Y se relaciona con las medidas orientadas al
cliente con rendimiento de la empresa que seran parte (de ayuda para disefiar) de
la planeacion estratégica de marketing vertiendo la autopercepcion empresarial
respecto al mercado desde el perfil de la empresa, ver Tabla 56.

Tabla 56

Correlacién 1: FactorBy C, D, Ey J

Factores de Correlacion

(C) (D) (E) ()

(B) Coeficiente de .606° .606 562" 592"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 442 442 442 442

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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2. (C) Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes

Existen correlaciones lineales positivas (considerable, muy fuerte y perfecta)

entre el factor (C) Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes y los

factores:

(D) La co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los
clientes y socios externos (rs=1.000** y un p=0.000).

E) Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa
rs=.931** y un p=0.000)

G) El desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos
rs=.636** y un p=0.000)

H) Producto e identidad (rs=.734** y un p=0.000)

J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la

(
(
(
(
(
(

empresa (rs=.808** y un p=0.000)

Es decir, los factores estan correlacionadas, a medida que los empresarios de

las Mipymes aprovechen los datos para segmentar y perfilar a los clientes, facilitaria

la co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los clientes y socios

externos en el mercado donde impacta la empresa. Y podran desarrollar la

innovacion abierta ante mercados turbulentos (como actualmente se vive por el

COVID-19), para posicionar el producto y la identidad-marca de la empresa y

plasmar estas acciones en la planeacion estratégica de la empresa (desde la

autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la empresa), ver
Tabla 57.

Tabla 57

Correlacién 2: FactorCy D, E, G,Hy J

Factores de Correlacion

(D) __(E) (G) (H) )

(C) Coeficiente de correlacion 1.000" .931" 636" 7347 .808"
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 442 442 442 442 442

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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3. (D) La co-creacioén de valor mediante el desarrollo de relaciones con

los clientes y socios externos

Existen correlaciones lineales positivas (considerable, muy fuerte y perfecta)
entre el factor (D) La co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con
los clientes y socios externos y los factores:

e (E) Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa

(rs=.931** y un p=0.000).

e (G)Eldesarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos (rs .636**

y un p=0.000)

e (H) Producto e identidad (rs= .734** y un p=0.000)
e (J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la

empresa (rs= .808** y un p=0.000)

Es decir, los factores estan correlacionados, a medida que los empresarios de
las Mipymes desarrollen estrategias que permitan la co-creacién de valor mediante
las relaciones con los clientes y socios externos que se vincularan con las medidas
orientadas al cliente y con el rendimiento de la empresa. Facilitando el desarrollo de
la innovacion abierta ante mercados turbulentos para responder a la situacién actual
provocada por la contingencia del COVID-19 posicionando a la marca y al prodcuto
y que seran parte (de ayuda para disefnar) de la planeacion estratégica de marketing
vertiendo la autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la

empresa, ver Tabla 58.

Tabla 58
Correlacioén 3: FactorDy E, G,Hy J

Factores de Correlacion

(E) (G) (H) O

(D) Coeficiente de correlacion .931" .636 734" .808"
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 442 442 442 442

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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(E) Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de

la empresa

Existe una correlacion lineal positiva considerable entre el factor (E) Vincular
las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa y los factores:
e (G) El desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos (rs=
.621** y un p=0.000).
e (H) Producto e identidad (rs= .674** y un p=0.000)
e (J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la

empresa (rs= .788** y un p=0.000)

Es decir, los factores estan considerablemente correlacionadas, a medida que
los empresarios de las Mipymes desarrollen estrategias para la innovacién abierta
ante mercados turbulentos, les facilitara el posicionamiento del producto y la
identidad de marca en el mercado. Y a la empresa le ayudara para disefiar la
planeacidén estratégica de marketing vertiendo la autopercepcion empresarial

respecto al mercado desde el perfil de la empresa, ver Tabla 509.

Tabla 59

Correlacién 4: FactorEy G. Hy J

Factores de Correlacion

(G) _(H) ()

(E) Coeficiente de correlacion .621" .674" 788"
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 442 442 442

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

4. (F) Aprovechar las tendencias tecnolégicas de marketing

No existen correlaciones lineales positivas considerables, solo correlaciones
débiles y medias, las cuales no son mayores a (rs) .213. por lo que no se consideran
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de importancia para ser analizadas. Es decir, no existen correlaciones significativas
en el factor (F) Aprovechar las tendencias tecnolégicas de marketing y los demas
factores.

5. (G) El desarrollo de la innovacion abierta ante mercados turbulentos

Solo existe una correlacion lineal positiva considerable entre el factor (B)
Escuchar a los clientes y al mercado y el factor:
e (J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la
empresa (rs=.559**y un p=0.000)

Es decir, los factores estan considerablemente correlacionadas, a medida que
los empresarios de las Mipymes desarrollen planeacion estratégica de marketing
vertiendo la autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la
empresa responderan adecuadamente a los mercados turbulentos mediante

estrategias de innovacion abierta, ver Tabla 60.

Tabla 60

Correlacioén 5: Factor Gy J

Factores de Correlacion
()
(G) Coeficiente de correlacién .559"
Sig. (bilateral) 0.000
N 442

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

6. (H) Producto e identidad

Solo existe una correlacion lineal positiva considerable entre el factor (H)
Producto e identidad y el factor:
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e (J) La autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la

empresa (rs= .586** y un p=0.000)

Es decir, los factores estan considerablemente correlacionadas, a medida que
los empresarios de las Mipymes desarrollen planeacion estratégica de marketing
vertiendo la autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la
empresa podran posicionar sus productos y darle identidad a la marca de su
empresa, ver Tabla 61.

Tabla 61

Correlacion 6: Factor Hy J

Factores de Correlacion
()
(H) Coeficiente de correlacion .586"
Sig. (bilateral) 0.000
N

442

Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).

7. (I) Redefinicion en la relacion costo-precio

No existen correlaciones lineales positivas considerable, solo una correlacion
media, la cual no es mayor a (rs) .304**. por lo que no se consideran de importancia
para ser analizadas. Es decir, no existen correlaciones significativas en el factor (1)

Redefinicidén en la relacidén costo-precio y los demas factores.
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Figura 16

Modelo MOI de Correlaciones: Factores Outside-in
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS (25).
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CONCLUSIONES

Saavedra, Moreno y Hernandez (2008), Larios-Gémez (2016a), Lépez et al.
(2019), la CEPAL (2019) y mas recientemente Dimi y Stumpo (2020) han resaltado
que diversos problemas en las pequeifas y medianas empresas desde la
perspectiva del marketing, estan relacionados con la estrategia de marketing y el
modelo de comercializacion que emplean. Resumiendo, que los factores de
marketing (outside-in) que interactuan con las acciones administrativas, financieras,
comerciales, de capital humano, productivas y tecnolégicas, para la competitividad
de la empresa son 1) Tipo de productos, 2) Tamafio de mercado, 3) Ubicacion o
localizacion, 4) Orientacion de mercados, 5) Dominio de tecnologias, 6)
Comunicacion con el mercado y 7) Perfiles de los clientes.

Dichos factores han sido estudiados en la presente investigacién doctoral y
se concluye en efecto, ante escenarios turbulentos o de crisis como se vive
actualmente ante la situacion sanitaria provocada por el COVID-19, estos factores
se han visualizado directamente con las capacidades dinamicas de marketing y
como parte de las capacidades empresariales, en general (Moorman et al., 2019;
Mu et al., 2018; Quacha et al., 2020; Larios-Gomez, 2021; Zhang y Watson |V, 2020;
Heerde, Moreau y Palmatier, 2019; Mu, Bao, Sekhon y Qi, 2018; Gupta, Gallear,
Rudd y Foroudi, 2020). Obligando a las Mipymes a desarrollar estrategias de forma
consciente y hasta inconsciente (empiricamente) para enfrentar la crisis economica
y sobrevivir en el mercado.

Con base en el INEGI, en los Resultados Definitivos de los Censos
Econdmicos 2019, donde se remarca que el Estado de Puebla ocupa el 4° Lugar
como la entidad con mas establecimientos economicos (empresas) con 405,110
empresas, después de 27 meses ante la pandemia por el COVID-19. En Puebla
desaparecieron el 36.6% de los establecimientos o Mipymes (COMUNICADO DE
PRENSA NUM. 335/22 23 DE JUNIO DE 2022). Esta situacién refleja, la necesidad
de estudiar y analizar el comportamiento de marketing de las empresas y encontrar
posibles soluciones que frenen el problema o bien, aporten ideas a los empresarios
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sobre las mejores practicas o acciones que realizan las empresas que han
sobrevivido.

Las aportaciones de la presente investigacion, permite a las empresas de los
giros comerciales (al por mayor y al por menor) como Abarrotes y alimentos,
Bebidas y tabaco, Articulos de perfumeria, Materias primas para la industria, Ropa
y bisuteria, Calzado, Papeleria, libros y periddicos, Mascotas, regalos y otros y
Ferreterias y tlapalerias. Asi como a empresas de los giros de servicio como
Servicios financieros y de seguros, Servicios educativos, Servicios de salud y de
asistencia social y Hoteles y restaurantes, puedan conocer las acciones que pueden
ejecutar en sus empresas para permanecer en el mercado.

En cumplimiento del objetivo general de la presente tesis (que responde a la
pregunta ¢ cuales son los elementos que integrarian un modelo comercial desde la
perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las acciones empresariales
implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad
de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19?), con base en
aquellos resultados obtenidos al aplicar la encuesta y recabar la informacion de
manera directa con los empresarios de las Mipymes del sector comercial y de
servicios en la ciudad de Puebla. Se determina que, la propuesta de un modelo
comercial desde la perspectiva "outside-in" de marketing para las micro, pequefias
y medianas empresas (mipymes) del sector comercial y de servicios en la ciudad de
Puebla, esta integrado por nueve factores (o dimensiones) que se han explicado a
lo largo de los capitulos de Marco teérico y Marco Metodoldgico. Asimismo, estos
nueve factores se han analizado de manera cuantitativa desde sus tres
componentes clave: empresa, el cliente y el competidor que Corey (2003), EI-Ansary
(2006) y Durie y Andualem (2018) han identificado en afos anteriores y estan
basados en las tres corrientes de pensamiento de marketing estratégico (ME): 1)
las capacidades adaptativas (CA), 2) las capacidades dinamicas (CD) y 3) la teoria
de la ventaja de los recursos (RA).

La aportacién que se da a partir de la investigacion realizada, concluye en
que el Factor (J) LA AUTOPERCEPCION EMPRESARIAL RESPECTO AL
MERCADO DESDE EL PERFIL DE LA EMPRESA, que refiere a la planificacion
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estratégica de marketing y su proceso de planificacion de la estrategia orientada al
mercado. Es la mas importante en reformar tanto para la micro, pequefia y media
empresa, que funciona como pivote de la estrategia de marketing outside-in para
sobrevivir en el mercado, ver Figura 17. Los resultados recabados, indican la
existencia de relacion (correlacion) entre las acciones empresariales desde la
perspectiva "outside-in" de marketing implementadas por las mipymes del sector
comercial y de servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada
por el COVID-19 (en cumplimiento del tercer objetivo especifico y que responde a
la pregunta ¢ cdmo se relacionan las acciones empresariales desde la perspectiva
"outside-in" de marketing implementadas por las mipymes del sector comercial y de
servicios en la ciudad de puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-
197), que este factor se correlaciona con los ocho restantes (con seis de manera
contundente que implementaron todas las empresas) como lo son escuchar a los
clientes, segmentar el mercado, crear valor para la empresa, consolidar los
rendimientos de la empresa con la logistica, innovar en situaciones turbulentas y
consolidar la imagen comercial.

Y los dos factores que se relacionan de manera baja (que pocas empresas
desarrollaron durante la pandemia), el desarrollo de las tecnologias en la empresa
(Redes sociales, Apps, CoDi, QR y e-commerce), aprovechando las tendencias
tecnologicas de marketing (Zhang y Watson 1V,2020; Moorman et al., 2019; Mu et
al., 2018). Asi como la fijacion de precios sensibles a las emociones del consumidor
y cuantificables a los costos de la empresa, son los factores que no se relacionan
contundentemente con el factor de planeacion de marketing con la redefinicion en
la relacion costo-precio (Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018), y que las empresas
no han desarrollado acciones que permitan el mejor desempeio en el mercado.

Por lo que se concluye que, a través de la definicion de la mision y vision de
marketing en la empresa, el analisis de la situacion (interna y externa), el
establecimiento de los objetivos de marketing, la definicion de la estrategia de
marketing y el uso de la tecnologia (Redes sociales, base de datos y software y
hardware empresarial), las Mipymes podran desarrollar los otros ocho factores que

les permitira implementar acciones comerciales que Quacha et al. (2020), Durie y
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Andualem (2018), Rust (2020) y Falahat, Ramayah, Soto-Acosta y Lee (2020)
consideran como las capacidades dinamicas del marketing para la supervivencia y
competitividad de la empresa. Las Mipymes necesitan concientizarse en la
autopercepcion empresarial respecto al mercado desde el perfil de la empresa, a
traves de:

e Realizar planeacion estratégica de marketing

e Definir los objetivos de marketing

e Definir la mision de marketing

e Definir la vision de marketing

e Medir los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo

o Cuantitativamente (ventas, numero de clientes)

o Cualitativamente (comentarios de los clientes)

Figura 17

Modelo Outside-in Marketing (MOI) Mipymes Ciudad de Puebla

E B

Rendimiento Escuchar
F empresa clientes

Tecnologias C
marketing
Segmentar

mercado

J

Autopercepcion
empresarial

D

Co-creacion
valor

Marketing
Outside-in

Costo-precio

G

Innovacién
turbulencia

H

Producto
Identidad

Fuente: elaboracion propia.
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Por lo tanto, en cumplimiento con el objetivo general, de Disefiar una propuesta
de modelo comercial desde la perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las
acciones empresariales implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de
Servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-
19. El Modelo de Marketing Outside-In para las Mipymes del sector comercial y de
servicios para la Ciudad de Puebla esta integrado por estos factores (ver Figura 18
y Tabla 62): (1B) escuchar a los clientes y al mercado, (2C) aprovechar los datos
para segmentar y perfilar a los clientes, (3D) la co-creacién de valor mediante el
desarrollo de relaciones con los clientes y socios externos, (4E) vincular las medidas
orientadas al cliente con rendimiento de la empresa, (5F) aprovechar las tendencias
tecnolégicas de marketing, (6G) el desarrollo de la innovacion abierta ante
mercados turbulentos, (7H) producto e identidad, (81) redefinicion en la relacién
costo-precio y (9J) la autopercepcidon empresarial respecto al mercado desde el
perfil de la empresa. Siendo la identificacion de las acciones empresariales desde
la perspectiva "outside-in" de marketing implementadas por las Mipymes del sector
comercial y de servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada
por el COVID-19 (a través del levantamiento de datos con la encuesta, para cubrir
el primer objetivo especifico que responde a la pregunta ¢ cuales son las acciones
empresariales desde la perspectiva "outside-in" de marketing implementadas por
las mipymes del sector comercial y de servicios en la ciudad de Puebla a partir de
la pandemia provocada por el COVID-197).
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Figura 18
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Tabla 62

Modelo Outside-in Marketing (MOI) Mipymes Ciudad de Puebla

FACTOR 1B: ESCUCHAR A LOS CLIENTES Y AL MERCADO

e Conocer a los clientes
e Obtener informacion sobre las caracteristicas de los clientes
e Usar base de datos sistematizada para almacenar el comportamiento de
compra de los clientes a través de:
Software especializado
Paqueteria de datos (office)
Registros manuales (libretas de registro)
FACTOR 2C:
APROVECHAR LOS DATOS PARA SEGMENTAR Y PERFILAR A LOS
CLIENTES
o |dentificar el perfil de los clientes
o Clasificar a los clientes
e Desarrollar estrategias comerciales personalizadas a los grupos
segmentos) de clientes

. FACTOR 3D:
LA CO-CREACION DE VALOR MEDIANTE EL DESARROLLO DE

RELACIONES CON LOS CLIENTES Y SOCIOS EXTERNOS
Conocer las tendencias del mercado

Conocer las estrategias del competidor
Identificar las estrategias de empresas grandes en el mercado
Escuchar las ideas de los empleados
Conocer las acciones del Gobierno para dinamizar el mercado
FACTOR 4E:
VINCULAR LAS MEDIDAS ORIENTADAS AL CLIENTE CON RENDIMIENTO
DE LA EMPRESA
e Hacer uso de redes sociales para la comercializacion de los productos a
través de:
Facebook
Instagram
WhatsApp para empresas
WhatsApp personal
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e Invertir en procesos publicitarios, de promocion y de comunicacion en:
Publicidad en medios electronicos (Television, radio o cine)
Publicidad en medios virtuales (Apps, Redes sociales y paginas web)
Publicidad en medios impresos (revistas, periddicos, volantes)
Publicidad en medios de exteriores (bardas, vallas, espectaculares,
carteleras, parabuses)

Teléfono y Celular

FACTOR 5F:
APROVECHAR LAS TENDENCIAS TECNOLOGICAS DE MARKETING

e Hacer uso de la tecnologia para la comercializacion de los productos:
Redes sociales
Celular
Pagina web
Apps
Pagos electronicos (QR, CoDi, Clip)
Comercio electronico (venta por internet)
Tradicionales (puntos de venta o tiendas)
Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery Service
FACTOR 6G:
EL DESARROLLO DE LA INNOVACION ABIERTA ANTE MERCADOS

TURBULENTOS
e Hacer uso de las conductas de consumo para disefiar o redisenar
productos

¢ Realizar investigacion y desarrollo (ID+Tic) para predecir el
comportamiento del consumidor
Con tecnologia
Sin tecnologia

e Registrar los comportamientos del consumidor
FACTOR 7H:
PRODUCTO E IDENTIDAD

e Crear la marca de la empresa

e Gestionar la identidad comercial de la empresa

¢ Realizar acciones de valor para la marca de la empresa:
Tangibles (inversion en disefios e infraestructura y complementos al
producto sin costo al cliente)
Intangibles (invierto en publicidad y mensajes emocionales que refuercen
mi imagen empresarial)

e Correlacionar a identidad y el producto para generar valor a la marca

FACTIOR 8lI:
REDEFINICION EN LA RELACION COSTO-PRECIO

e Usar métodos de fijacion precios:
Especializados
No especializados
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e Estar consciente de la diferencia entre Precio:

Cuantitativo (basado en el costo)

Cualitativo (basado en las percepciones o emociones del consumidor)
FACTOR 9J:

LA AUTOPERCEPCION EMPRESARIAL RESPECTO AL MERCADO DESDE

EL PERFIL DE LA EMPRESA
Realizar planeacion estratégica de marketing

Definir los objetivos de marketing

Definir la mision de marketing

Definir la visidbn de marketing

Medir los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo:
Cuantitativamente (ventas, numero de clientes)
Cualitativamente (comentarios de los clientes)

Fuente: elaboracion propia.

El Modelo de Marketing Outside-In para las Mipymes del sector comercial y de
servicios para la ciudad de Puebla esta respaldado tedéricamente por 18
aportaciones de la literatura: Ahmedova (2015), Caballero-Morales (2021), Duffy et
al. (2020), Durie y Andualem (2018), Falahat et al. (2020), Gupta et al. (2020),
Larios-Gomez (2021), Mintz et al. (2021), Moorman et al. (2019), Mu et al. (2018),
Musarra y Morgan (2020), Pérez et al. (2017), Quach et al. (2020), Rust (2020),
Sekhon y Qi (2018), Sinha y Sheth (2018), Vasquez y Escamilla (2014) y Zhang y
Watson IV (2020). Asimismo, matematicamente por los resultados obtenidos por el
analisis estadistico con los 442 empresarios encuestados de las Mipymes del sector

comercial y de servicios en la ciudad de Puebla:

e Escuchar a los clientes y al mercado (Mintz, Gilbride, Lenk y Currim, 2021;
Loo y Leung, 2018)

e Eldesarrollo de la innovacién abierta ante mercados turbulentos (Lien Y Cao,
2014; Shaoufet al., 2016; Cruz y Perez Acosta, 2020; Ortega-Vivanco, 2020).

e Aprovechar los datos para segmentar y perfilar a los clientes (Zhang y
Watson 1V,2020; Garnica, 2019; Aranda y Chavez, 2019; Chesbrough, 2008;
Yamin y kurt, 2018)

e Producto e identidad (Larios-Gomez, 2021; Mu et al., 2018).
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e Redefinicion en la relacion costo-precio (Moorman et al., 2019; Mu et al.,
2018)

e Aprovechar las tendencias tecnologicas de marketing (Zhang y Watson
I\VV,2020; Moorman et al., 2019; Mu et al., 2018).

e Vincular las medidas orientadas al cliente con rendimiento de la empresa (Mu
et al., 2018)

e La co-creacion de valor mediante el desarrollo de relaciones con los clientes

y socios externos (Reimann, Carvalho y Duarte, 2021)

Las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in" de marketing
implementadas por las mipymes del sector comercial y de servicios en la ciudad de
Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19 (como objetivo
especifico primero y que responde a la pregunta ¢ cuales son las caracteristicas de
las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in" de marketing
implementadas por las mipymes del sector comercial y de servicios en la ciudad de
puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-197?), fueron que las
empresas ante la situacion de crisis y mercados turbulentos, tuvieron que aprender
a detectar cambios organizativos que podrian ser amenazas u oportunidades en sus
negocios a través de los mercados y las tecnologias, responder a estos cambios
mediante sus recursos disponibles en formas nuevas y diferentes (nuevos recursos,
asociaciones, alianzas y adquisiciones) y reconfigurando su modelo de negocio
para la entrega de valor econdmico a los clientes y luego capturando el beneficio
econdmico.

Estos nueve factores permiten a las Mipymes enfrentarse ante mercados
turbulentos como lo fue (y lo sigue siendo) el que se vivid por la crisis sanitaria
provocada por el COVID-19. Todas las empresas y en especial las Mipymes
enfrentaron la reduccién de ventas, la baja de ingresos, la pérdida de clientes,
reduccion del personal y la carencia de insumos o0 mercancias. Y después en la
reapertura, una vez que el mercado y la crisis sanitaria lo permitid, los costos se
elevaron para las empresas por la inversion en medidas de seguridad sanitaria tanto

para los clientes como para los empleados. La adaptacion de empaques, embalajes
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y protectores al producto, obligaba a las empresas a incrementar los precios lo que
sigui6 afectando las ventas y por ende los ingresos.

La reapertura del mercado ante las subsecuentes etapas del COVID-19, las
empresas debieron ser estrategas en las diferentes areas de la empresa para
sobrevivir en el mercado: Implementaron estrategias administrativas, contables,
financieras, en la produccion y en los recursos humanos. Mas aun, implementaron
estrategias comerciales para atraer y retener a los clientes.

Las empresas analizadas desarrollaron capacidades y activos adecuados
basados en el mercado (Barrales-Molina, Martinez-Lopez, y Gazquez-Abad, 2014;
Conant, Mokwa y Varadarajan, 1990; Holmemo, Rolfsen y Ingvaldsen, 2018;
Ordanini et al., 2014) como los conocimientos de marketing a través de las acciones
de comercializacion que con su adaptacion desde las perspectiva al tamario de la
empresa (micro, pequefio 0 mediano), los empresarios se adaptaron a la evolucion
de los mercados (Nonaka, Toyama y Konno, 2000; Ramaswami et al., 2009; Bruni
y Verona, 2009; Schulz, Jonker, y Faber, 2018) en crisis en los ultimos dos afos.

Con una nueva vision, en la etapa de post pandemia, las empresas tuvieron
que desarrollar estrategias basadas en los recursos escasos, inimitables y valiosos
que existen para ser utilizados, y la tarea de los empresarios es mejorar y explotar
plenamente estos recursos. Lo que conlleva a mejorar la eficiencia interna y la
reduccion de costos a corto plazo. (Gupta et al., 2020; Ahmedova, 2015; Caballero-
Morales, 2021).
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ANEXOS
Anexo 1: Instrumento Versién A

A. DATOS GENERALES
1. Género:

e Masculino

e Femenino

Otro:
2. Edad:

3. Nivel de estudios:
e Primaria
e Secundaria
e Preparatoria (Basica media)
e Técnico
e Tecndlogo
e Licenciatura (Pregrado)
e Diplomatura (Especializacion)
e Maestria
e Doctorado

4. Antiguedad de la empresa:
5. Ciudad (ubicacion de la empresa):

6. Indique el tamafo de su empresa por numero de empleados: *
e Micro (1 empleado a 10 empleados)
e Pequena (11 empleados a 50 empleados)
e Mediana (51 empleados a 250 empleados)

7. ¢ A cual de las siguientes subramas del comercio pertenece su empresa? *
e Alimentos, bebidas y tabaco
e Tiendas de autoservicio y departamentales (Tiendas de cadena)
e Productos textiles, accesorios de vestir y calzado
e Articulos para el cuidado de la salud
e Articulos de papeleria.
e Enseres domésticos, articulos para la decoracion de interiores
e Articulos de ferretera, marqueteria y vidrios
e Vehiculos de motor, refacciones, combustibles y lubricantes
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e Articulos tecnologicos
e Otro:

B. ESTRATEGIAS EMPRESARIALES
BT. TECNOLOGIA:
8. Uso con mas frecuencia los siguientes medios para impulsar las ventas de mi
empresa:

e Correo electronico empresarial

e Correo electronico personal

e Redes sociales

e Teléfono

e Fax

e Aplicacion movil

e Pagina web propia

e Pagina web compartida

e Tienda virtual

9. Durante la actual contingencia del COVID-19, uso con mas frecuencia los
siguientes servidores:
e Pagina web para promocionar mis productos
¢ Internet de alta calidad para atender mi empresa
e Servicios en redes sociales para empresas orientadas a la informacién de
mercados
e Administrador de relaciones con los consumidores (CRM o base de datos
en Office)
e Computadores con software (sistema interno) de calidad

10. Durante la actual contingencia del COVID-19, uso los medios tecnologicos con
las siguientes finalidades:

e Informar sobre las caracteristicas de mis productos

e Cotizar los precios de mis productos

e Concretar una venta con pago por internet de mis productos

e Promocionar mis productos

e Buscar informacion sobre el mercado de mis productos

e Buscar informacion sobre la competencia en relacién a mis productos

BM. MARKETING
11. Durante la actual contingencia del COVID-19, uso estrategias publicitarias para
promocionar mis productos y/o servicios: *

e Radio

e Vallas publicitarias

308



e Television
e Prensa
e Radio

12. Tengo claras las ventajas competitivas con las que mi empresa cuenta y los
demas competidores no: *
1 Totalmente en desacuerdo 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

13. Durante la actual contingencia del COVID-19, realizo acciones para mantener
a mi empresa en el mercado: *

e Acciones implementadas en empresas grandes

e Acciones recomendadas en canales de informacion (noticieros, prensa,

radio, etc.)

e Acciones implementadas por un competidor

e Acciones propuestas por los empleados

e Acciones propuestas por mi

e Acciones implementadas por el gobierno

e Acciones implementadas en empresas grandes

14. Empezaré a invertir en los siguientes medios digitales: *
e Facebook
e Instagram
e WhatsApp corporativo
e WhatsApp personal
e Publicidad en Google
e Web app predeterminada
e Web app propia
e Pagina web compartida
e Pagina web propia
e Plataformas de servicio a domicilio

Bl. INNOVACION

15. La calidad de mis productos se ha visto afectada por la contingencia del
COvID-19: *

1 Totalmente en desacuerdo 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

16. He adaptado y redisefiado mis productos con base en los protocolos sanitarios

requeridos ante la contingencia del COVID-19: *
1 Totalmente en desacuerdo 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo
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17. La cadena de produccion y comercializacion de mi empresa se ha visto
afectada debido a la adaptacién y aplicacién de los protocolos de bioseguridad
exigidos por la ley: *

1 Totalmente en desacuerdo 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

18. Los siguientes factores han imposibilitado mantener mi empresa en el
mercado:
e Falta de recursos econémicos
e Mi producto o servicio no puede ser ofertado de otra manera diferente a la
presencial
¢ No cuento con un plan estratégico de innovacion que me permita
reinventarme
o Las estrategias de innovaciA®n que he utilizado hasta ahora no han tenido
resultados favorables
e Los protocolos de bioseguridad no se han podido adaptar al producto o
servicio que comercializa mi empresa

19. Durante la actual contingencia del COVID-19 he: *

e Adaptado mis productos

e Complementado mis productos con servicios

e Personalizado el servicio con mis clientes

e Cambiado de productos por razones sanitarias

e Accedido a nuevos mercados

e Aumentado el grado de satisfacciA®n de mis clientes

e Adecuado mis productos y servicios a las necesidades del consumidor
¢ Mantenido mi empresa activa en el mercado

20. El nivel de empatia que ha generado mi empresa con los clientes para
satisfacer sus necesidades es alto: *
1 Totalmente en desacuerdo 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

BP. PRECIOS:
21. Utilizo con éxito las siguientes estrategias para mantener los precios de mis
productos: *

¢ Reduccién en los costos de produccién

e Cambio de proveedores

¢ Reduccién en costos de arrendamiento

e Recorte de personal

e Otra
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22. El margen de utilidad que generaba normalmente la comercializaciA®n de mis
productos se ha visto afectado por la actual contingencia del COVID-19: *
1 Totalmente en desacuerdo 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

C. PERSPECTIVA FINAL:

23. La situacién actual de mi empresa es buena: *

1 Totalmente en desacuerdo 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

24. La situacién actual de mi empresa a corto plazo puede ser positiva: *
1 Totalmente en desacuerdo 2 3 4 5 Totalmente de acuerdo

D. MARKETING OUTSIDE-IN

25. Conozco a mis clientes

26. Obtengo informacion sobre las caracteristicas de mis clientes

27. Uso una base de datos sistematica para almacenar el comportamiento de
compra de mis clientes

28. |dentifico el perfil de mis clientes
29. Clasifico a mis clientes

30. Desarrollo estrategias comerciales personalizadas a mis diferentes grupos
(segmentos) de clientes

31. Conozco las tendencias del mercado

32. Conozco las estrategias que usa mi competidor

33. ldentifico las estrategias de empresas grandes en mi mercado de impacto
34. Escucho las ideas de mis empleados

35. Conozco las acciones del Gobierno para dinamizar el mercado

36. Hago uso de redes sociales para la comercializacion de mis productos
37. Invierto en procesos publicitarios y de promocién

38. Uso estos medios de comunicacion con mis clientes reales y potenciales
39. Hago uso la tecnologia para la comercializacion de mis productos

40. Hago uso de plataformas especializadas para mis procesos de
comercializacion

41. Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery Service)
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42. Hago uso de las conductas de consumo para disefiar o redisefiar productos

43. Realizo investigacion y desarrollo (ID+Tic) para predecir el comportamiento de
mi consumidor

44. Registro los comportamientos de mi consumidor
45. He creado mi marca
46. Gestiono mi identidad comercial

47. Realizo acciones de valor (tangibles e intangibles) para la marca de la
empresa

48. Correlaciono la identidad y el producto para generar valor a mi marca
49. Uso métodos de fijacion precios

50. Estoy consciente de la diferencia entre precio cuantitativo (basado en el costo)
y el precio cualitativo (basado en las percepciones o emociones del consumidor)

51. Realizo planeacion estratégica de marketing

52. He definido los objetivos de marketing

53. He definido la misidn de marketing

54. He definido la vision de marketing

55. Mido los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo

56. Hago uso de mi teléfono celular para comunicarme con mis clientes

57. Hago uso de aplicaciones en mi teléfono para comercializar mis productos
(WhatsApp)

58. Aplico estrategias de comercializacion sin contacto con mis clientes

59. Aplico estrategias de pago sin contacto con mis clientes

60. Hago uso de Publicidad en medios alternativos (BTL y ATL) para mi negocio
61. Hago uso de Publicidad en medios virtuales (Redes sociales y paginas web)

62. Hago uso de Registros manuales (libretas de registro)
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63. Hago uso de Publicidad en medios impresos (revistas, periodicos, volentes)

64. Mido mis logros comerciales
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Anexo 2: Matriz de Evaluacién por Expertos: Instrumento Versién A
VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Con base en su experiencia en investigacion y la formacion de recurso humano de
alto impacto (titulacion y formacién de investigadores), le pedimos por favor validar
el siguiente instrumento. La investigacion doctoral tiene los siguientes fundamentos

metodoldgicos:

SECCION 1: DATOS GENERALES DE LA INVESTIGACION

Titulo de la tesis:
Propuesta de un Modelo Comercial desde la perspectiva "Outside-in” de Marketing
para las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad de Puebla.

Doctorado e institucion:

Doctorado en Planeacion Estratégica y Direccion en Tecnologia, UPAEP.

Objetivos de la investigacién

General:

Disenar una propuesta de modelo comercial desde la perspectiva "outside-in" de
marketing incluyendo las acciones empresariales implementadas por las Mipymes
del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia
provocada por el COVID-19.

Especificos:

° Identificar las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in" de
marketing implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en

la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19.
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) Analizar las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in" de
marketing implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en

la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19.

° Correlacionar las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in"
de marketing implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios

en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19.

Preguntas de investigacion
General:

¢Cuales son los elementos que integrarian un modelo comercial desde la
perspectiva "outside-in" de marketing incluyendo las acciones empresariales
implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en la ciudad

de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-19?

Especificas:

° ¢, Cuales son las acciones empresariales desde la perspectiva "outside-in" de
marketing implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y de Servicios en
la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el COVID-197?

) ¢ Cuales son las caracteristicas de las acciones empresariales desde la
perspectiva "outside-in" de marketing implementadas por las Mipymes del Sector
Comercial y de Servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada
por el COVID-197?

° ¢, Como se relacionan las acciones empresariales desde la perspectiva
"outside-in" de marketing implementadas por las Mipymes del Sector Comercial y
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de Servicios en la ciudad de Puebla a partir de la pandemia provocada por el

COVID-19?

SECCION 2: DATOS GENERALES DEL EXPERTO VALIDADOR

Por favor, complemente la informacion respecto a sus datos generales que se
solicita. La informacion recopilada, sera usada solo para fines de la investigacion

doctoral. Por ningun medio o en la tesis, se mostraran los datos proporcionados.

1. Nombre completo:
Emigdio Larios Gomez

2. Institucion de adscripcion:
Facultad de Administracion, Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla

3. Puesto:
Profesor Investigador, Titular A, Tiempo Completo

4. Ultimo grado de estudios e institucion:

Doctor en Ciencias Administrativas, Instituto Politécnico Nacional (IPN)

5. Distinciones Académicas:

Miembro del Sistema Nacional de Investigadores Nivel | (SNI-Conacyt)
Perfil Deseable PRODEP

Miembro del Padrén de Investigadores de la BUAP (VIEP-BUAP)

6. Contacto:

Correo electronico: emigdio.larios@correo.buap.mx

SECCION 3: VALIDACION DE ITEMS
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Por favor, con base en cada item, evalué usando los parametros de evaluacion que

se describen del inciso A al F, usando las siguientes escalas:

3. Mucho 2. Suficiente 1. Poco

Parametros de Evaluacion:

0. Nada.

A. ¢Se justifica la presencia de este item en el instrumento para medir la

aplicabilidad de la mercadotecnia outside-in?

B. ¢ El item responde a la variable que se pretende medir?

C. ¢ El item ayuda a la evaluacién de la dimensioén en la que esta incluido?

D. ¢ El item se ubica en la dimensién adecuada?

E. ¢ El presente item se define claramente?

F. ¢(Es posible obtener la informacién que se desea con las posibles

respuestas a este item?

G. ¢ Cree que con este instrumento se puedan distinguir diferentes grados de

aplicabilidad de la mercadotecnia outside-in en la poblacion de estudio?

Dimension

Items

PARAMETROS

C|/D | E

(1) Escuchar a los
clientes y al mercado

1. Conozco a mis clientes

2. Obtengo informacion sobre las
caracteristicas de mis clientes

w Wi

B
313|133
313|133

w|w|T|

wlw®

3. Uso una base de datos
sistematica para almacenar el
comportamiento de compra de
mis clientes:

Software especializado

Paqueteria de datos

Registros manuales (libretas de
registro)

WWww

WWww
WW|Ww
WWww
WiW|w

Wiwlw

Wwlw

(2) Aprovechar los
datos para segmentar
y perfilar a los
clientes

4. |dentifico el perfilde mis clientes

5. Clasifico a mis clientes

6. Desarrollo estrategias
comerciales personalizadas a mis
diferentes grupos (segmentos) de
clientes

WWww

WIW|W
WIW|W
WIW|W
WIW|W

WiWww

WWww
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(3) La co-creacion de
valor mediante el
desarrollo de
relaciones con los
clientes y socios
externos

7. Conozco las tendencias del
mercado

8. Conozco las estrategias que
usa mi competidor

9. Identifico las estrategias de
empresas grandes en mi mercado
de impacto

10. Escucho las ideas de mis
empleados

11. Conozco las acciones del
Gobierno para dinamizar el
mercado

(4) Vincular las
medidas orientadas al
cliente con
rendimiento de la
empresa

12. Hago uso de redes sociales
para la comercializacién de mis
productos:

Facebook

Instagram

WhatsApp corporativo

WhatsApp personal

WWWw

WWWw

WWWwWiw

WWWw

WWWwiw

WWWwiw

WWWwWwiw

13. Invierto en procesos
publicitarios y de promocion en:

Publicidad en medios electronicos
(Televisién, radio o cine)

Publicidad en medios virtuales
(Redes sociales y paginas web)

Publicidad en medios impresos
(revistas, periodicos, volentes)

Publicidad en medios de
exteriores (bardas, vallas,
espectaculares, carteleras,
parabuses)

Publicidad en medios alternativos
(BTL y ATL)

14. Uso estos medios de
comunicacion con mis clientes
reales y potenciales:

Redes sociales

Teléfono

Celular

Pagina web

Web Apps

WWWww

WWWWww

WWWWwWlw

WWWww

WWWWwlw

WWWWwlw

WWWWwWlw

(5) Aprovechar las
tendencias
tecnologicas de
marketing

15. Hago uso la tecnologia para la
comercializacion de mis
productos:

Redes sociales

Celular

wWiw

wWiw

wlw

wWiw

wiw

wlw

wlw
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Pagina web

Web Apps

Comercio electronico

W Www

W Www

WWw

W Www

WWww

WiWww

WWww

16. Hago uso de plataformas
especializadas para mis procesos
de comercializacion:

Comercio electronico

Tradicionales (puntos de venta o
tiendas)

wWiw

wWiw

wlw

wWiw

wiw

wiw

wlw

17. Hago uso de estrategias de
servicio a domicilio (Delivery
Service)

(6) El desarrollo de la
innovacioén abierta
ante mercados
turbulentos

18. Hago uso de las conductas de
consumo para disefiar o redisefar
productos

19. Realizo investigacion y
desarrollo (ID+Tic) para predecir
el comportamiento de mi
consumidor

Con tecnologia

w

w

w

w

w

w

w

Sin tecnologia

20. Registro los comportamientos
de mi consumidor

wWiw

wWiw

wlw

wWiw

ww

wlw

wlw

(7) Producto e
identidad

21. He creado mi marca

22. Gestiono mi identidad
comercial

wWiw

wWiw

wlw

wWiw

ww

wlw

wlw

23. Realizo acciones de valor
(Tangibles e Intangibles) para la
marca de la empresa

24. Correlaciono la identidad y el
producto para generar valor a mi
marca

(8) Redefinicion en la
relacion costo-precio

25. Uso métodos de fijacion
precios:

Especializados

w

w

w

No especializados

w

w

w

w

26. Estoy consciente de la
diferencia entre Precio
Cuantitativo (basado en el costo)
Cualitativo (basado en las
percepciones o emociones del
consumidor):

ww

ww

w

ww

w

w

w

(9) La autopercepcion
empresarial respecto

27. Realizo planeacion
estratégica de marketing
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al mercado desde el
perfil de la empresa

28. He definido los objetivos de
marketing

29. He definido la mision de
marketing

30. He definido la vision de
marketing

31. Mido los logros de marketing
a corto, mediano y largo plazo:

Cuantitativamente

Cualitativamente

3
3

3
3

wlw

wWiw

wlw

wlw

wlw

SECCION 4: PERSPECTIVA DEL EVALUADOR

Por favor, de manera descriptiva, conteste desde su expertise, las siguientes
preguntas relacionadas con el disefio metodoldgico y los items del instrumento.
e. ¢Porqué las preguntas en el instrumento, ayudan a contestar las preguntas

de investigacion planteadas en la tesis?

f. ¢ Por qué las preguntas en el instrumento, ayudan a cumplir los objetivos de

investigacion planteadas en la tesis?

g. ¢Porqué las preguntas en el instrumento, estan alineadas a las dimensiones

de investigacion planteadas en la tesis?
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h. ¢Por qué las preguntas en el instrumento, estan alineadas al perfil del sujeto

de investigacion planteado en la tesis?

Muchas gracias por su apoyo, en el revisidon y validacion de este instrumento. Con
base en sus revisiones y opiniones se realizaran los cambios pertinentes ante de
encuestar a los sujetos de estudio y cumplir con los objetivos de la investigacion.
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Anexo 3: Instrumento Version B

La Direccion de Posgrado de la UPAEP, realiza una investigacion para conocer su
perspectiva empresarial sobre las acciones de comercializacion que realizé en su
empresa durante la pandemia provocada por el COVID-19. Por lo que se le pide
contestar las siguientes cuestiones segun corresponda a cada seccion. La
informacion recabada sera usada de forma confidencia, por su apoyo muchas
gracias.
SECCION A: DATOS GENERALES

A1. Género 1. Masculino

2. Femenino

3. Otro:

A2. Edad . De 18 a 27 afos
. De 28 a 37 afios
. De 38 a 47 afos
. De 48 a 59 anos

. Mas de 60 anos

AR OWON-=-

A3. Nivel de estudios . Primaria

. Secundaria

. Preparatoria

. Técnico

. Tecndlogo

. Licenciatura

. Especializacion
. Maestria

. Doctorado

OCoONOOOAPRL,WN-=-

A4. Antiguedad de la
empresa

.De 2 a 5 afnos

. De 6 a 9 afios

.De 10 a 13 afios
. De 14 a 17 afos
. De 19 a 21 afios
. De 22 a 25 afios
. Mas de 26 afos

NO OO, WN =

A5. Localidad (ubicacion
de la empresa

. Cabecera Municipal (Ciudad de Puebla)
. Junta Auxiliar: Ignacio Romero Vargas

. Junta Auxiliar: Ignacio Zaragoza

. Junta Auxiliar: La Resurreccion

. Junta Auxiliar: La Libertad

OO OWON-=-
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AG6. Colonia

A7. Tamano de la
empresa (por numero de
empleados)

A8. Sector

A9. Subramas del
comercio pertenece su
empresa

Agua Santa

Amor

Belisario Dominguez
Bosques de San Sebastian
Castillotla

Chapultepec

El Mirador (La Calera)
Fundadores Chapultepec
Héroes de Puebla

Ignacio Romero Vargas
Independencia

Infonavit la Margarita
Juarez

La Ciénega

La Paz

La Resurreccion

Los fuertes

Los viveros

Miguel Hidalgo (Resurreccion)
Reforma

Reforma Sur (La Libertad)
Residencial Bosques de Zavaleta
San Antonio Abad

San Aparicio

San Ramén

Santa cruz buena vista
Unidad Volkswagen Sur
Valle dorado

Villas inglesas

Viveros del Valle
Xilotzingo

1. Micro (1-10 empleados)
2. Pequena (11-50 empleados)
3. Mediana (51-250 empleados)

1. Comercial
2. Servicios
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Por favor conteste las siguientes cuestiones marcando con una x, segun
corresponda a cada situacion, usando una escala del 1 al 5. Donde:
1. Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo no en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

ok wn

Escala
1 2 [ 3 /4| 5

SECCION B:

ESCUCHAR A LOS CLIENTES Y AL MERCAD
. Conozco a mis clientes
2. Obtengo informacion sobre las caracteristicas de mis clientes
Uso una base de datos sistematica para almacenar el
comportamiento de compra de mis clientes a través de:
Software especializado
Paqueteria de datos
. Registros manuales (libretas de registro

SECCION C:

-

ok |w

APROVECHAR LOS DATOS PARA SEGMENTAR Y PERFILAR
6. ldentifico el perfil de mis clientes
7. Clasifico a mis clientes
8. Desarrollo estrategias comerciales personalizadas a mis

diferentes

grupos (segmentos) de clienes
. SECCION D:
LA CO-CREACION DE VALOR MEDIANTE EL. DESARROLLO DE RELACIONES

CON LOS CLIENTES Y SOCIOS EXTERNOS
9. Conozco las tendencias del mercado

10.Conozco las estrategias que usa mi competidor

11.Identifico las estrategias de empresas grandes en mi
mercado de impacto

12.Escucho las ideas de mis empleados

13.Conozco las acciones del Gobierno para dinamizar el
mercado

SECCION E:
VINCULAR LAS MEDIDAS ORIENTADAS AL CLIENTE CON RENDIMIENTO DE LA

EMPRESA
Hago uso de redes sociales para la comercializacion de mis
productos:
14.Facebook
15. Instagram
16.WhatsApp corporativo
17.WhatsApp personal
Invierto en procesos publicitarios y de promocion en:
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18.Publicidad en medios electrénicos (Television, radio o cine)

19.Publicidad en medios virtuales (Redes sociales y paginas
web)

20.Publicidad en medios impresos (revistas, periodicos,
volantes)

21.Publicidad en medios de exteriores (bardas, vallas,
espectaculares, carteleras, parabuses)
Uso estos medios de comunicacion con mis clientes reales
y potenciales:

22.Redes sociales

23.Teléfono

24.Celular

25.Pagina web

26.Apps

SECCION F:

APROVECHAR LAS TENDENCIAS TECNOLOGICAS DE
Hago uso la tecnologia para la comercializacion de mis
productos:

27.Redes sociales

28.Celular

29.Pagina web

30.Apps

31.Comercio electrénico
32.Pagos electrénicos (CoDi, Clip)

Hago uso de plataformas especializadas para mis procesos
de comercializacion:

33.Comercio electrénico

34.Tradicionales (puntos de venta o tiendas)

35.Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery
Service

SECCION G:

EL DESARROLLO DE LA INNOVACION ABIERTA ANTE MERCADOS
TURBULENTOS
36.Hago uso de las conductas de consumo para disefiar o
redisefiar productos

Realizo investigacion y desarrollo (ID+Tic) para predecir el
comportamiento de mi consumidor

37.Con tecnologia

38.Sin tecnologia

39. Registro los comportamientos de mi consumidor
SECCION H:
PRODUCTO E IDENTIDAD

40.He creado mi marca
41.Gestiono mi identidad comercial
Realizo acciones de valor para la marca de la empresa:
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42.Tangibles
43.Intangibles

44.Correlaciono la identidad y el producto para generar valor a
mi marca

SECCION I:

REDEFINICION EN LA RELACION COSTO-PRE
Uso métodos de fijacion precios:
45. Especializados
46.No especializados
Estoy consciente de la diferencia entre Precio:
47.Cuantitativo (basado en el costo)
48. Cualitativo (basado en las percepciones o emociones del
consumidor

SECCION J:

LA AUTOPERCEPCION EMPRESARIAL RESPECTO AL MERCADO DESDE EL
PERFIL DE LA EMPRESA
49.Realizo planeacion estratégica de marketing

50.He definido los objetivos de marketing
51.He definido la misiébn de marketing
52.He definido la vision de marketing

Mido los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo:
53. Cuantitativamente
54.Cualitativamente
Agradecemos nuevamente su apoyo y tiempo para contestar este cuestionario y
reiteramos la confidencialidad de la informacion. Si desea saber mas sobre la
investigacion o enviarnos mas observaciones o comentarios, por favor escriba a:
edgar.floresO1@upaep.edu.mx.
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Anexo 4: Instrumento Version C

La Direccion de Posgrado de la UPAEP, realiza una investigacion para conocer su
perspectiva empresarial sobre las acciones de comercializacion que realizé en su
empresa durante la pandemia provocada por el COVID-19. Por lo que se le pide
contestar las siguientes cuestiones segun corresponda a cada seccion. La
informacion recabada sera usada de forma confidencia, por su apoyo muchas
gracias.
SECCION A: DATOS GENERALES

A1. Género 1. Masculino

2. Femenino

3. Otro:

A2. Edad . De 18 a 27 afos
. De 28 a 37 afios
. De 38 a 47 afos
. De 48 a 59 anos

. Mas de 60 anos

OO OWON -

A3. Nivel de estudios . Primaria

. Secundaria

. Preparatoria

. Técnico

. Tecndlogo

. Licenciatura

. Especializacion
. Maestria

. Doctorado

OCoONOOOAPRL,WN =

A4. Antiguedad de la
empresa

.De 2 a 5 afnos

. De 6 a 9 afios

.De 10 a 13 afios
.De 14 a 17 afos
. De 19 a 21 afios
. De 22 a 25 afios
. Mas de 26 afos

NOoO O, WN =

A5. Localidad (ubicacion
de la empresa

. Cabecera Municipal (Ciudad de Puebla)
. Junta Auxiliar: Ignacio Romero Vargas

. Junta Auxiliar: Ignacio Zaragoza

. Junta Auxiliar: La Resurreccion

. Junta Auxiliar: La Libertad

AR OWON-=-
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AG6. Colonia

A7. Tamano de la
empresa (por numero de
empleados)

A8. Sector

A9. Subramas del
comercio pertenece su
empresa

Agua Santa

Amor

Belisario Dominguez
Bosques de San Sebastian
Castillotla

Chapultepec

El Mirador (La Calera)
Fundadores Chapultepec
Héroes de Puebla

Ignacio Romero Vargas
Independencia

Infonavit la Margarita
Juarez

La Ciénega

La Paz

La Resurreccion

Los fuertes

Los viveros

Miguel Hidalgo (Resurreccion)
Reforma

Reforma Sur (La Libertad)
Residencial Bosques de Zavaleta
San Antonio Abad

San Aparicio

San Ramén

Santa cruz buena vista
Unidad Volkswagen Sur
Valle dorado

Villas inglesas

Viveros del Valle
Xilotzingo

1. Micro (1-10 empleados)
2. Pequena (11-50 empleados)
3. Mediana (51-250 empleados)

1. Comercial
2. Servicios
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Por favor conteste las siguientes cuestiones marcando con una x, segun
corresponda a cada situacion, usando una escala del 1 al 5. Donde:
6. Totalmente en desacuerdo

7. En desacuerdo

8. Nide acuerdo no en desacuerdo
9. De acuerdo

10. Totalmente de acuerdo

Escala
1 2 [ 3 /4| 5

SECCION B:

ESCUCHAR A LOS CLIENTES Y AL MERCAD
B1. Conozco a mis clientes
B2. Obtengo informacién sobre las caracteristicas de mis clientes
B3. Uso una base de datos sistematica para almacenar el
comportamiento de compra de mis clientes a traveés de:
B3.1 Software especializado
B3.2 Paqueteria de datos (office)
B3.3 Registros manuales (libretas de registro
SECCION C:
APROVECHAR LOS DATOS PARA SEGMENTAR Y PERFILAR
C1. Identifico el perfil de mis clientes
C2. Clasifico a mis clientes
C3. Desarrollo estrategias comerciales personalizadas a mis
diferentes grupos (segmentos) de clientes
SECCION D:
LA CO-CREACION DE VALOR MEDIANTE EL DESARROLLO DE RELACIONES

CON LOS CLIENTES Y SOCIOS EXTERNOS
D1. Conozco las tendencias del mercado

D2. Conozco las estrategias que usa mi competidor
D3. Identifico las estrategias de empresas grandes en mi mercado
de impacto
D4. Escucho las ideas de mis empleados
D5. Conozco las acciones del Gobierno para dinamizar el mercado
SECCION E:
VINCULAR LAS MEDIDAS ORIENTADAS AL CLIENTE CON RENDIMIENTO DE LA
EMPRESA
E1. Hago uso de redes sociales para la comercializacion de mis
productos:
E1.1 Facebook
E1.2 Instagram
E1.3 WhatsApp para empresas
E1.4 WhatsApp personal
E2. Invierto en procesos publicitarios y de promocion en:
E2.1 Publicidad en medios electrénicos (Television, radio o cine) ]
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E2.2 Publicidad en medios virtuales (Redes sociales y paginas
web)

E2.3 Publicidad en medios impresos (revistas, periodicos,
volentes)

E2.4 Publicidad en medios de exteriores (bardas, vallas,
espectaculares, carteleras, parabuses)

E3. Uso estos medios de comunicacidon con mis clientes reales y
potenciales:

E3.1 Redes sociales

E3.2 Teléfono

E3.3 Celular

E3.4 Pagina web

E3.5 Apps

SECCION F:

APROVECHAR LAS TENDENCIAS TECNOLOGICAS DE
F1. Hago uso de la tecnologia para la comercializacién de mis
productos:
F1.1 Redes sociales
F1.2 Celular
F1.3 Pagina web
F1.4 Apps
F1.5 Pagos electrénicos (QR, CoDi, Clip)
F2. Hago uso de plataformas especializadas para mis procesos de
comercializacién:
F2.1 Comercio electronico (venta por internet)
F2.2 Tradicionales (puntos de venta o tiendas)
F2.3 Pagos sin contacto (QR, Codi, Clip)
F3. Hago uso de estrategias de servicio a domicilio (delivery
Service

SECCION G:

EL DESARROLLO DE LA INNOVACION ABIERTA ANTE MERCADOS
TURBULENTOS

G1. Hago uso de las conductas de consumo para disefiar o
redisefiar productos
G2. Realizo investigacion y desarrollo (ID+Tic) para predecir el
comportamiento de mi consumidor
G2.1 Con tecnologia
G2.2 Sin tecnologia

G3. Registro los comportamientos de mi consumidor
SECCION H:
PRODUCTO E IDENTIDAD

H1. He creado mi marca
H2. Gestiono mi identidad comercial
H3. Realizo acciones de valor para la marca de la empresa:
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H3.1 Tangibles (inversion en disefos e infraestructura y
complementos al producto sin costo al cliente)

H3.2 Intangibles (invierto en publicidad y mensajes emocionales
que refuercen mi imagen empresarial)

H4. Correlaciono la identidad y el producto para generar valor a mi
marca

SECCION I:

REDEFINICION EN LA RELACION COSTO-PRE
11 Uso métodos de fijacion precios:
11.2 Especializados
11.2 No especializados
|2. Estoy consciente de la diferencia entre Precio:
12.1 Cuantitativo (basado en el costo)
12.2 Cualitativo (basado en las percepciones o emociones del
consumidor

SECCION J:

LA AUTOPERCEPCION EMPRESARIAL RESPECTO AL MERCADO DESDE EL
PERFIL DE LA EMPRESA
J1. Realizo planeacion estratégica de marketing

J2. He definido los objetivos de marketing

J3. He definido la mision de marketing

J4. He definido la visiébn de marketing

J5. Mido los logros de marketing a corto, mediano y largo plazo:
J5.1 Cuantitativamente (ventas, numero de clientes)

J5.2 Cualitativamente (comentarios de los clientes)

Agradecemos nuevamente su apoyo y tiempo para contestar este cuestionario y
reiteramos la confidencialidad de la informacion. Si desea saber mas sobre la
investigacion o enviarnos mas observaciones o comentarios, por favor escriba a:
edgar.floresO1@upaep.edu.mx.
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