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RESUMEN

En México, existen alrededor de 5.08 millones micros, pequefias y medianas empresas
(MPyMEs) (DENUE, 2018), las cuales representan el 99.6% del total de las empresas, y
generan mas del 78.5% de los empleos (OECD, 2013). En Aguascalientes existen 756
MPyYMEs en el sector textil y 202 en el sector automotriz (DENUE, 2018). Estos sectores se
identifican como estratégicos en Aguascalientes (INADEM, 2018). Desde hace varias
décadas, en Aguascalientes, las MPyMEs del sector textil tienen una tendencia a disminuir
su rendimiento y a desaparecer en muchos casos, mientas que en las del sector automotriz
sucede todo lo contrario, porque la tendencia que muestran es al alza. Algunos piensan que
la tecnologia y los recursos humanos influyen en esa situacion. Diversos autores sostienen, a
través de sus investigaciones cientificas, que es posible mejorar el rendimiento de las

empresas con el apoyo del E-marketing y la innovacién.

La investigacion que se realiza, con este trabajo, se propone como objetivo general analizar
la influencia de la innovacion y el E-marketing en el rendimiento de las MPyMEs de los
sectores textil y automotriz de Aguascalientes. Para ello se disefié un modelo teérico basado
en tres constructos a saber: innovacion, E-marketing y rendimiento, proponiendo cuatro
hipétesis con la intencion de determinar la influencia de ellos. Se examinaron los
antecedentes teodricos y empiricos de diferentes autores sobre el tema y por medio de una
encuesta al propietario, director o gerente, se realiz6 una investigacion empirica, cuantitativa
y transversal con la intencion de examinar la situacion de las MPyMEs de los sectores textil
y automotriz de Aguascalientes.

La muestra involucra una poblacion de 292 MPyMEs, de las cuales 147 correspondieron al
sector textil y 145 al automotriz. Se analiz6 y valido las diferentes escalas de medicién y el
instrumento de investigacién. Se realiz6 un analisis factorial confirmatorio (AFC) para cada
uno de los constructos para determinar la fiabilidad y validez de las escalas. Se evalu6 los
resultados obtenidos con el coeficiente de alfa de Cronbach y el indice de fiabilidad
compuesta (IFC) e indice de la varianza extraida (IVE) propuestos por Bagozzi y Yi (1988).

Los resultados descriptivos elaborados permiten analizar el nimero de empresas por tamafio

y sector, asi como comparar la situacion de un sector con otro en relacion con los items de
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cada uno de los constructos. A continuacion, se realizo el analisis estadistico por medio de
ecuaciones estructurales multigrupo. Los resultados obtenidos confirman las hipdtesis
formuladas y orientan las posibles estrategias a seguir y se comprobd que existe una
influencia de la innovacion y E-marketing en el rendimiento en ambos grupos, resaltando
que en el sector textil la hipdtesis 4 se rechaza, al no presentar influencia del E-marketing

sobre la innovacion.

ABSTRACT

In Mexico, there are around 5.08 million micro, small and medium-sized enterprises
(MSMEs) (DENUE, 2018), which represent 99.6% of the total number of companies, and
generate more than 78.5% of jobs (OECD, 2013). In Aguascalientes there are 756 MSMESs
in the textile sector and 202 in the automotive sector (DENUE, 2018). These sectors are
identified as strategic in Aguascalientes (INADEM, 2018). For several decades, in
Aguascalientes, the MSMEs in the textile sector tend to decrease their performance and
disappear in many cases, while in the automotive sector the opposite happens, because the
trend they show is upward. Some think that technology and human resources influence that
situation. Various authors argue, through their scientific research, that it is possible to

improve the performance of companies with the support of e-marketing and innovation.

The research carried out, with this work, aims to analyze the influence of innovation and E-
marketing on the performance of MSMEs in the textile and automotive sectors of
Aguascalientes. For this, a theoretical model based on three constructs was designed, namely:
innovation, E-marketing and performance, and four hypotheses were proposed with the
intention of determining their influence. The theoretical and empirical background of
different authors on the subject was examined. An empirical, quantitative and cross-sectional
investigation was conducted through a survey of the owner, director or manager with the
intention of examining the situation of the MSMEs in the textile and automotive sectors of

Aguascalientes.



The sample involved a population of 292 MSMEs, of which 147 corresponded to the textile
sector and 145 to the automotive sector. The different measurement scales and the research
instrument were analyzed and validated. A confirmatory factor analysis (CFA) was
performed for each of the constructs to determine the reliability and validity of the scales.
The results obtained were evaluated with the Cronbach's alpha coefficient and the composite
reliability index (IFC) and the index of extracted variance (IVE) proposed by Bagozzi and
Yi (1988).

The descriptive results produced allow us to analyze the number of companies by size and
sector, as well as to compare the situation of one sector with another in relation to the items
of each of the constructs. Next, the statistical analysis was carried out by means of multigroup
structural equations. The results obtained confirm the hypotheses formulated and guide the
possible strategies to be followed and it was found that there is an influence of innovation
and E-marketing on performance in both groups, highlighting that in the textile sector

hypothesis 4 is rejected, as it does not present influence of E-marketing on innovation.



Capitulo I: Introduccion.

1.1 Antecedentes

Para adentrarnos a esta investigacion, es importante comenzar por los estudios que se han
realizado antes de esta investigacion. A lo largo de los afios se puede encontrar un sinfin de
autores que hablen de innovacion, E-marketing y rendimiento, sin embargo, solo algunos
pocos han relacionado al menos dos de los constructos antes mencionados entre si en distintos

tipos de investigaciones.

Es de suma importancia hacer referencia a las Ultimas investigaciones respecto a la
innovacion, E-marketing y rendimiento, debido a los grandes cambios tecnoldgicos que esta
sufriendo el mundo y por lo tanto las empresas. La innovacion en las empresas es un tema de
mucha relevancia en la actualidad, por lo que existen varias investigaciones que hablan al
respecto del tema como lo hace Garcia, Galvez y Maldonado (2016) en el “Efecto de la
innovacion en el crecimiento y el desempefio de las MiPymes de la Alianza del Pacifico. Un
estudio empirico”, quienes concluyen que la actividad innovadora en las MPyMES ejerce una

influencia positiva y significativa sobre el crecimiento y rendimiento.

Por otro lado, Solano (2016), llega a la conclusion de que el e-marketing es una herramienta
que lleva a la innovacion en las empresas, esto lo menciona en su tesis “El impacto de la
orientacion al mercado y la adopcion de tecnologia de informacion en el e-marketing y la

innovacion en las pymes del Estado de Aguascalientes”.

Por Gltimo, en otra investigacion el rendimiento fue analizado por Garcia, Maldonado y
Martinez (2010), quienes concluyeron que las TI tienen un impacto positivo sobre el
rendimiento de las PyMEs en su articulo titulado “La influencia de las TICs en el rendimiento
de la PyME de Aguascalientes”. Dejando de esta manera al E-marketing, innovacion y
rendimiento relacionadas entre si al sumar estas tres investigaciones anteriormente
mencionadas, desarrolladas para conocer acerca de las PyMEs. Que da la posibilidad de

realizar investigaciones futuras que hablen de estas tres variables en conjunto.



A continuaciéon, en la Tabla 1, se muestran publicaciones cientificas nacionales e
internacionales previas a esta investigacion que relacionan las variables innovacion, E-
marketing y rendimiento. En donde se encontraron hallazgos que demuestran relaciones
negativas o positivas entre los constructos. Punto de partida para el planteamiento de un
modelo que contenga estas tres variables a investigar en MPyMEs de los sectores textil y
automotriz de Aguascalientes.

Tabla 1 Investigaciones previas nacionales e internacionales a sobre E-marketing,
rendimiento e innovacion.

Autor (s) Pais Titulo Hallazgos Variables
Erum, Pakistan ~ Effect of e-marketing  Demuestran un efecto  E-marketing
Rafique y adoption strategy on positivo del e- y
Ali, export performance of marketing sobre el rendimiento
(2017). SMES. rendimiento de

exportacion.

Chong, China, The impact of e- Demuestran un efecto  E-marketing
Man y malasia,  marketing orientation positivo entre el uso y

Kim, filipinas, on performance in de e-marketing y el rendimiento
(2018).  singapur, Asian SMES: a b2b rendimiento de las

Tailandia perspective empresas.
e india

Tuan, Vietnam The effects of Demuestran un efecto  Innovacion
Nhan, innovation on firm positivo de la y
Giangy performance of innovacion en el Rendimiento

Ngoc supporting industries in rendimiento.
(2016). Hanoi, Vietnam.
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Valdez, México El conocimiento en la Relacion positiva Innovacion

Ramos y pyme, factor clave para sobresaliente de la y
Maldonad la innovaciény la innovacion en Rendimiento
0 (2017). rentabilidad productos y el
rendimiento.
Soto, Popa  Esparfia E- business, Existe un efecto E-marketing
y Palacios organizational positivo entre el e- e innovacion
(2016). innovation and firm business (e-marketing)
performance in y la innovacion
manufacturing SMES: organizacional.

An empirical study in

Spain.
Chong, China E-marketing service Lainnovacionenel  E-marketing
Bian, y and e-marketing servicio de e- e innovacion
Zhang performance: the roles marketing afecta el
(2016). of innovation, rendimiento de
knowledge complexity manera negativa.

and environmental

turbulence.

Fuente: Elaboracion propia, basada en distintos autores.

Las investigaciones presentadas en la Tabla 1, demostraron que existe una relacion
importante entre el E-marketing, la innovacion y el rendimiento. Lo que da la oportunidad
de crear un modelo con estos tres constructos relacionados entre si, con la finalidad de
aplicarlo a los sectores textil y automotriz de Aguascalientes y poder conocer el
comportamiento de estos tres constructos dentro del modelo, para lograr proponer estrategias

que garanticen la permanencia de las MPyMEs en el mercado.
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1.2 Definicion del problema

El uso de medios digitales es esencial para llevar acabo estrategias que mejoren la
competitividad de las empresas, sin embargo, a pesar de la importancia que tiene el internet
en la actualidad, en México, menos del 30% de las MPyMEs usan el internet para sus
actividades comerciales (INEGI, 2015), atribuyéndolo a la situacion actual del pais. No
obstante, en paises desarrollados presentan problemas similares dentro de sus empresas,
Cole, DeNardin y Clow (2017) realizaron un estudio a 500 MPyMEs (SMES) en Estados
Unidos, donde se encontré que solamente el 30.3% de ellas cuentan con pagina web y ademas
que solo el 23.4% llevan a cabo e-mail marketing, mientras que en Europa el 47% de las
empresas usan algun tipo de medio digital para llegar a sus clientes y proveedores (Eurostat,
2017).

El uso de los medios digitales va de la mano con la innovacidn, que es de vital importancia
dentro de las empresas, ya que por medio de la innovacion se busca generar nuevas ideas,
desarrollar proyectos y que éstos a su vez se conviertan en una ventaja competitiva (Barreto,
2017). Que detona un gran problema en México, debido a que solo el 6.5% de las empresas
Ilevan a cabo proyectos o actividades de innovacion de alto impacto OCDE (2013), mientras
que en otros paises es mucho mayor, como es el caso de las empresas en Canada que mas del

41.6% de ellas reportan actividades innovadoras (Liao, Orser, & Riding, 2017).

En laactualidad y a lo largo de los afios, uno de los principales propoésitos de las empresas es
el existir, por lo que sus directores se preocupan en elegir las mejores decisiones para
lograrlo. Sin embargo, solo algunos se ocupan en buscar estrategias que los ayuden a ser mas
competitivos, mientras que otros se quedan esperando a donde los lleve el mismo mercado
sin saber que las micro, pequefias y medianas empresas (MPyMES) tienen un promedio de
vida muy bajo (Gandarilla, 2011).

Es por ello, que esta investigacion parte de las siguientes preguntas, ¢El E-marketing y la
innovacion son estrategias que pueden garantizar la existencia de las empresas de los sectores
textil y automotriz de Aguascalientes? ¢ Las estrategias en E-marketing son mas efectivas que

las de innovacion sobre el rendimiento de las empresas? ¢La innovacion en las empresas
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Ileva al E-marketing y viceversa? ;Cual es la situacion actual de las MPyMEs de los sectores

textil y automotriz de Aguascalientes?

Esta investigacion es de suma importancia debido a la situacion adversa que viven
actualmente las empresas, que no solo debe de ser preocupante para los empresarios, sino
para todo el mundo, tomando en cuenta que las MPyMEs son parte esencial de todas las
economias del mundo, consideradas como vitales para la creacion de trabajo y la disminucion

de la pobreza, sobre todo en los paises en vias de desarrollo (Zafar & Mustafa, 2017).

Las MPyMEs de México no estan exentas de los problemas que presentan las empresas del
resto del mundo. En México, tienen un promedio de vida muy bajo, solo 2 de cada 10 estan
capacitadas para administrar su negocio, 80% de las empresas no cuentan con una planeacion
estrategia, por lo tanto 43% presentan problemas administrativos, 48% financieros y fiscales

y el 16% tienen contratiempos en ventas y cobranza (Gandarilla, 2011).

La innovacion y el E-marketing son algunos de los factores determinantes para el éxito o
fracaso de las MPyMEs del mundo, de México y de Aguascalientes, por lo que es de suma
importancia evaluar si en Aguascalientes la innovacion y el E-marketing influyen en el

rendimiento de las empresas.

Por altimo, es importante mencionar que la industria automotriz y textil son de suma
importancia para la economia de Aguascalientes, por eso mismo son considerados como
sectores estratégicos por el INADEM (2018), sin embargo, la industria textil en
Aguascalientes se encuentra en declive por lo que es importante contrastarla con una industria
que esta en su pleno auge. En los 90s la industria textil en Aguascalientes generaba mas de
50 mil empleos, mientras que en la actualidad genera menos de 12 mil (Garcia, 2018). Lo
que nos lleva a realizar en esta investigacion un analisis multigrupo que nos permita comparar

los resultados del modelo tedrico en ambos sectores.

1.30Dbjetivos

13



1.3.1 Objetivo General

Analizar la influencia de la innovacion y el E-marketing en el rendimiento de las MPyMEs

de los sectores textil y automotriz de Aguascalientes.

1.3.2 Objetivos especificos

- Describir la situacion actual de las MPyMEs de los sectores textil y automotriz de
Aguascalientes en cuanto a sus caracteristicas, nivel de innovacion, e marketing y su
rendimiento.

- Determinar la influencia de la innovacién y el E-marketing en el rendimiento de las
MPyYMEs de los sectores textil y automotriz de Aguascalientes.

- Examinar si existe una relacion significativa entre la innovacion y el E-marketing de
las MPyMEs de los sectores textil y automotriz de Aguascalientes.

- Formular estrategias que mejoren la situacion actual de las MPyMEs de los sectores

textil y automotriz de Aguascalientes.

1.3.3 Hipotesis de investigacion

Esta investigacion se centra en responder las interrogantes planteadas en el problema de
investigacion aceptando o rechazando las hip6tesis que se presentan a continuacion.

H1.- La innovacion tiene una influencia positiva y significativa en el rendimiento.
H2.- El E-marketing tiene una influencia positiva y significativa en el rendimiento.
H3.- La innovacion tiene una influencia positiva y significativa sobre el e-marketing.

H4.- El E-marketing tiene una influencia positiva y significativa sobre la innovacion.

1.4 Justificacion

El costo de oportunidad que no estdn tomando en cuenta la mayoria de las MPyMEs de
Aguascalientes, México y el mundo al no llevar a cabo estrategias de innovacién o E-

marketing es muy alto, tan alto que el no llevar a cabo estas estrategias pudieran llevarlas al
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fracaso. En la actualidad estas estrategias pueden ser aplicadas por las MPyMEs, como es el
caso del e-marketing que cuenta con herramientas de bajo costo con las que pueden alcanzar
el éxito facilmente y con un bajo presupuesto, como lo demuestra EI-Gohary (2012) en una
de sus investigaciones. Por lo que uno de los principales objetivos de las empresas es
permanecer en el mercado, y no solo para las de Aguascalientes, si no para todas las empresas
del mundo, por ello la importancia de investigar factores que ayuden a las empresas a

lograrlo.

La innovacion y las tecnologias de la informacién (TI) son consideradas como estrategias
primordiales en todas las empresas a nivel mundial, no solo para ser las mejores sino para
poder sobrevivir dentro de un mundo globalizado (Vivanco, 2017). Un mundo con un
panorama de inestabilidad y rapidos cambios que obligan a las empresas a buscar estrategias
que ayuden a su rendimiento y a la permanencia en el mercado, con negocios mas

competitivos y complejos (Franco, Haase, & Pereira, 2016).

Los sectores por analizar no son exclusivos de Aguascalientes ni de México, si no sectores
que existen en todo el mundo y su comportamiento es muy similar a las de Aguascalientes.
Vilay Kuster (2010) concluyen en una de sus investigaciones, que la industria textil espafiola
se encuentra en problemas de crecimiento, debido a que es una industria que esta muy alejada

de la tecnologia.

Es importante tomar en cuenta que la situacion actual de las MPyMEs de Aguascalientes se
encuentra en la misma posicion que muchas de las empresas de Latinoamérica o de paises en
vias de desarrollo, como lo menciona Garcia, Galvez y Maldonado (2016) tras realizar un
estudio en Chile, Colombia, México y Per, resaltando que con frecuencia se ven amenazadas
por factores externos que afectan directamente su rentabilidad y su permanencia en el
mercado. MPYMEs que se enfrentan a escenarios globales altamente competitivos, lo que no

excluye a las de Aguascalientes.

En las Gltimas décadas, los investigadores se han enfocado en realizar estudios que ayuden a
las MPyMEs a saber como hacer frente ante un mundo tan globalizado (Buckley & Ghauri,
2004; Acs & Amoros, 2008; Puig & Marques, 2010), en donde estas empresas comunmente

se ven amenazadas por la competencia proveniente de paises asiaticos. Este tipo de empresas
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juegan un papel de vital importancia para cualquier economia del mundo (Stokes D. , 2003;
O’Regan & Ghobadiah, 2004; Aragon & Sanchez, 2005).

Con relacion a lo anterior, es necesario que las empresas exploten al maximo sus recursos y
capacidades en sus estrategias. Debido a que no siempre explotan plenamente su capacidad
innovadora y creativa porque muchas de ellas estan muy alejadas de la tecnologia (Thach,
2009). En Estados Unidos, segun Cronin (2012), menciona que el 50% de las empresas que

cierran es por falta o el uso inadecuado de estrategias empresariales.

Esta investigacion es de gran relevancia, ya que en Aguascalientes no existen instituciones
qgue cuenten con informacion actualizada de las MPyMEs que ayuden a determinar
estrategias para incrementar su rentabilidad, siendo esta investigacion una fuente de
informacion para conocer la situacion actual y a la vez sirva como una herramienta Util para
la creacion de programas gubernamentales que desarrollen y promuevan la innovacion vy el
E-marketing, debido a que se puede lograr un impacto positivo en el rendimiento de las
empresas, ya que es un factor esencial para mejorar su situacion y garantizar su permanencia

en el mercado.

Investigadores sugieren que los gobernantes disefien e implementen politicas que ayuden a
eliminar las barreras a las que se enfrentan las empresas (Madrid, Garcia, & Van Auken,
2009; Maldonado, Garza, Pinzén, & Kumar, 2017). Como antecedente se tienen diversos
estudios que mencionan la ineficacia de las politicas gubernamentales que dejan a un lado la
innovacion y las tecnologias de la informacion (Shaher, 2012). En este punto, investigadores
han recomendado a los gobiernos, que presenten un gran interés en colaborar con las PyMEs
para ayudarlos a adoptar el E-marketing y aprovechen su potencial, asi mismo, programas de
asistencia que incluyan entrenamiento en Tl y en adopcién de E-marketing (Erum, Rafique,
& Ali, 2017).

Por ello, la importancia de investigar si la innovacion y el e-marketing tienen una influencia
en el rendimiento de las MPyMEs de Aguascalientes de los sectores textil y automotriz,
puesto que busca conocer si la innovacion y el E-marketing son estrategias que deben
practicar las empresas para que con ello logren incrementar su nivel de rendimiento,

permanezcan en el mercado y aporten en mayor medida al producto interno bruto de sus
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paises. De acuerdo con lo anterior, para lograr un mayor impacto positivo en las economias
de los paises es importante enfocarse en los sectores que sean clave para la region, por esta
razon, se decidio centrar este estudio en los sectores textil y automotriz que son parte de los
6 sectores catalogados como los sectores estratégicos de Aguascalientes segun el Instituto
Nacional del Emprendedor (INADEM, 2018).

El auge de la industria textil en Aguascalientes data de los afios noventa, resaltando que desde
esa fecha se encuentra en declive, contrastandolo por otro lado con la industria automotriz,
que desde al afio 2013, con la instalacion de la segunda planta de la marca Nissan, estéa en
incremento, con empresas que compiten a nivel mundial y que han mejorado la economia de
Aguascalientes. Por esta razon, la investigacion se centra en investigar ambos sectores, con
la finalidad de compararlos para poder proponer estrategias de bajo costo como lo es la
innovacion (incremental) y el E-marketing, que ayudaran a incrementar su rendimiento y su

competitividad a nivel mundial.

Actualmente, Aguascalientes cuenta con 756 MPyMEs del sector textil y 202 MPyMEs del
sector automotriz sin incluir el comercio al por menor, de tal manera que el sector textil es
374% mayor al sector automotriz de acuerdo con el DENUE (2018), dato relevante tomando
en cuenta que a partir del 2019 no se tomara al sector textil como sector estratégico en
Aguascalientes de acuerdo con el INADEM (2019), exponiendo a este sector a la muerte. Por
lo tanto, las MPyMEs del sector textil estan obligadas a llevar a cabo estrategias que

incrementen su rendimiento y con ello puedan garantizar su existencia en el mercado.

Finalmente, se busca determinar si el e-marketing y la innovacion influyen en el rendimiento
de las empresas. Para poder proponer estrategias, que puedan llevar a cabo los empresarios
y gobiernos para impulsar a las MPyMEs, ya que parte importante del desarrollo de las
empresas, surge de las politicas gubernamentales. De acuerdo con Acosta, Coronado y
Romero (2015), los paises que invierten en tecnologia e innovacion obtienen resultados
positivos, creando un ambiente favorable para las empresas dandoles los recursos y
capacidades que requieren para llevarlo a cabo (Gao, 2015), por medio de estimulos fiscales,

fuentes de financiamientos y politicas menos rigurosas (Patanakul & Pinto, 2014), que
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ayudan a las empresas a destinar mayores recursos financieros a otras actividades como lo

pudiera ser el E-marketing y la innovacion.

Esta investigacion resulta clave para describir la situacion actual de las MPyMEs de los
sectores textil y automotriz de Aguascalientes, con la finalidad de determinar estrategias que
las ayuden a mejorar su rendimiento. En este sentido, contrasta dos sectores completamente
diferentes, en busca de estrategias eficientes y de bajo costo que puedan ser aplicadas a las
MPyMEs de ambos sectores, comprobando si el E-marketing y la innovacion obtienen
resultados favorables en los dos sectores, con el propésito de coadyuvar a la mejora del
rendimiento de estas MPyMEs, alejandolas del fracaso, sosteniendo e incrementando el
ingreso familiar de los propietarios, generando y conservando empleos. De tal manera que
logra mejorar la situacién econémica del Estado, propdsito que puede ser extrapolado al resto
de los Estados de México y paises del mundo, ya que no son sectores exclusivos de

Aguascalientes.

1.5Modelo tedrico

El modelo tedrico de investigacion propuesto se centra en tres constructos relacionados entre
si, los cuales son la innovacion, el E-marketing y el rendimiento, que marcan entre ellos las
hipdtesis a comprobar dentro de esta investigacion que versa sobre los sectores textil y

automotriz de Aguascalientes.

Figura 1 Modelo de la influencia de la innovacion y el E-marketing en el rendimiento.
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Fuente: Elaboracion propia, basado en diversos autores.

El modelo presentado en la Figura 1 consta de tres constructos, de los cuales dos de ellos
influyen en un tercero y a su vez estos dos cuentan con una relacién entre ellos mismos. Cada
una de las relaciones entre los constructos estan soportadas por investigaciones previas de
distintos autores. Yousaf, Sahar, Majid y Rafiq (2017), encontraron en una de sus
investigaciones una influencia del E-marketing sobre el rendimiento. Asi mismo, el resto de
los autores incluidos en la Figura 1 en relacion a otros constructos, marcando la influencia

entre ellos por medio de una flecha.
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Capitulo I1: Marco tedrico

2.1 Introduccion

El marco tedrico que se presenta a continuacion se compone de cinco apartados que van
desde la teoria de los recursos y capacidades hasta la relacion que tienen las variables entre
si. La descripcion de los sectores textil y automotriz se encuentra en esta seccion, asi como

el de las MPyMEs, que enmarca la poblacién de esta investigacion.

La finalidad de este apartado es profundizar en cada una de las variables por medio de
investigaciones tedricas y empiricas que fundamentan la investigacion. En donde se presenta
cada una de las definiciones de las variables, asi como las conclusiones obtenidas en distintas
investigaciones. Para dar sustento al modelo tedrico presentado en la Figura 1 y poder
comenzar con los anélisis estadisticos, en donde se pretende encontrar la posible influencia

entre las variables y aportar al conocimiento.

2.2 Teoria de recursos y capacidades

Las empresas cuentan con distintos atributos, por eso es conveniente comenzar con la Teoria
de recursos y capacidades (Wernerfelt, 1984), que trata de explicar los motivos por los cuales
las empresas, que desarrollan su actividad en el mismo entorno competitivo y que estan
sujetas a los mismos factores de éxito identificados en el sector al que pertenecen, obtienen
niveles de rentabilidad diferenciados. Es por ello, que se le sugiere a las empresas tengan
estrategias y la gestion de sus recursos y capacidades, asi como las oportunidades y riesgos

creados por factores externos, para asi lograr ventajas competitivas (Rubio & Aragon, 2006).

La teoria de recursos y capacidades plantea que las empresas u organizaciones cuentan con
recursos y capacidades que las distinguen de todas las demas, ya que poseen distintas
caracteristicas en un momento determinado. Consecuentemente, obtienen un gran nimero de
beneficios, por medio de recursos tangibles e intangibles y que son factores que determinan
el rendimiento de una empresa (Barney, 2001). Sin embargo, ya no basta con estudiar los

recursos y capacidades de las empresas, sino también hay que tomar en cuenta a las
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capacidades dinamicas ya que en este mundo tan globalizado los escenarios cambian de un
momento a otro, que exigen a las empresas desarrollar y establecer estrategia de alto nivel

para transformar sus recursos en capacidades dinamicas (Teece, 2016).

El término de capacidades dinamicas parte de la habilidad de la organizacién para renovar,
cambiar o modificar las competencias, los recursos, las habilidades y los modelos de negocios
para que sean compatibles con el entorno cambiante (Paviou & El Sawy, 2011), e implican
innovacion puesto que construyen, integran y reconfiguran los recursos y capacidades
actuales (Helfat & Peteraf, 2003; Davies & Brady, 2016; Zapata & Mirabal, 2018).

Es importante mencionar que esta nueva teoria 0 complemento de la teoria de recursos y
capacidades nace con Teece y Pisano (1994), quienes la consideran inicialmente como
complementaria a la teoria de la firma basada en los conocimientos, que consiste en tratar al
conocimiento como un recurso genérico, puesto que sus principales aportaciones, le
atribuyen al dinamismo del entorno una importancia vital para lograr el ajuste y
reconfiguracion de los recursos y capacidades de la organizacion. Posteriormente se definio
como la capacidad de la empresa para integrar, construir y reconfigurar las competencias
internas y externas para enfrentar un entorno cambiante, denominado como capacidades

dindmicas (Teece, Pisano, & Shuen, 1997).

Por lo tanto, se consideran a las empresas como portadores de recursos y capacidades, que
fungen como herramientas para cumplir un objetivo, cualquiera que sea propuesto por los
empresarios, siendo el rendimiento uno de los objetivos primordiales para las empresas. Por
ello, laimportancia de tomar en cuenta al E-marketing y la innovacién, debido a que el mundo
estd pasando por una serie de cambios tecnolédgicos, econdmicos y politicos que afectan a las
empresas, resultando de suma importancia el conocimiento en distintas areas para lograr una
ventaja competitiva y obtener el mayor rendimiento posible (Nonaka, Kodama, Hirose, &
Kohlbacher, 2014).

En este apartado se pudiera agregar mas informacion teorica que gire alrededor de la teoria
de recursos y capacidades, no obstante, con el planteamiento anterior, queda claro que las

empresas cuentan con atributos que las hacen Unicas, dotadas de caracteristicas que las
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definen. Es asi, que las empresas tienen que definir que estrategias pudieran ser eficaces para
mejorar su rendimiento de acuerdo con sus recursos y capacidades, sin dejar a un lado a las
capacidades dindmicas, ya que en la actualidad las empresas deben de adaptarse rapidamente

para sobrevivir.

2.3Las MPyMEs

En México a las MPyMEs se les clasifica segun el nimero de empleados, el monto de ventas
anuales o de forma combinada, para ser catalogadas como micro, pequefia 0 mediana como

se muestra en la Tabla 2 que se presenta a continuacion.

Tabla 2 Clasificacion de las MPyMEs en México.

Tamano Sector Rango del No Rango de ventas Techo
de empleados anuales (MXM combinado?*
millones)
Micro Todos Hasta 10 Hasta 4 4.6
Pequeia Comercio De 11230 4.01a100 93
Industria y De 11a50 4.01 a 100 95
servicios
Mediana Comercio De 31a 100 100.01 a 250 235
Servicios De 51 a 100 100.01 a 250 235
Industria De 51 a 250 100.01 a 250 250

1 Tope maximo combinado = (trabajadores) x 10% + (ventas anuales) x 90%.

Fuente: Diario Oficial de la Federacion (2009).

Para poder tener una visiébn mas amplia de la Tabla 2, es importante revisar como son
clasificadas las empresas en otros paises. En la Tabla 3, se presenta la clasificacién de las
empresas de acuerdo con su nimero de empleados, en Estados Unidos, Espafia, Canada y

México.
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Tabla 3 Clasificacion de las MPyMEs en Estados unidos, Espafia, Canada y México.

Pais Rango de Rango de Rango de Fuente
empleados empleados empleados
(Microempresa) (Pequefia (Mediana
empresa) empresa)
Estados No aplica Hasta 100 De 101 a 500 US Small
Unidos business profile
(2018).
Espafia Hasta 10 De11a50 De 50 a 250 Ministerio de
empleoy
seguridad social
(2018).
Canada No aplica Hasta 100 De 101 a 500 Canadian
business count
(2017).
Meéxico Hasta 10 De 11-30 en De 31-100 en OECD (2013).
comercio comercio
De 11-50 en De 51-250 en
industria industria

Fuente: Elaboracion propia, basado en distintas fuentes.

Las MPyMEs son mas del 98% de las empresas en la mayoria de los paises del mundo, por
lo que es importante conocer el porcentaje de empresas que corresponden a MPyMEs

respecto el total de las empresas en otros paises, presentado a continuacion en la Tabla 4.

Tabla 4 Porcentaje de empresas por tamarfio en Estados unidos, Espafia, Canada y México.

Pais Empresas Micro, Empresas grandes Fuente

pequefias y medianas (%)
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(%)

Estados unidos 99.9 0.05 US Small
business profile
(2018).
Espafa 99.8 0.20 Ministerio de
empleoy

seguridad social

(2018).
Canada 99.9 0.02 Canadian business
count (2017).
México 99.9 0.03 DENUE (2018).
Colombia 99.8 0.12 Céamara de
comercio de

Medellin (2018).

Fuente: Elaboracion propia, basado en distintas fuentes.

Ademas de la clasificacion presentada en la Tabla 4, las empresas se pueden clasificar por
sectores, que integran empresas con caracteristicas particulares. Un sector es definido como
un conjunto de empresas cuyas acciones son interdependientes (Pedersen, 2005). En
Aguascalientes, los sectores estratégicos segun el INADEM (2018) se clasifican en 2,

industrias claves e industrias futuro, las cuales se presentan a continuacién en la Figura 2.

Figura 2 Clasificacion de los sectores estratégicos de Aguascalientes, catalogados como

industrias clave e industrias futuro.
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Industrias claves:

Agroindustrial % Automotriz

Industrias futuro:

r Industria textil pmducw? [Jara a —~ : ! Servicios logisticos
' / construccién j_
Lo

21-

Fuente: Reglas de operacion FNE 2018, INADEM (2018).

Productos
electrénicos

Servicios médicos

De la Figura 2, se puede apreciar que los sectores estratégicos de Aguascalientes en el 2018
son 7, por lo que es importante definir cada uno de ellos. En la tabla 5, se presentan con su

respectiva definicion.

Tabla 5 Definicion de los sectores estratégicos de Aguascalientes.

Sector Definicion

Agroindustrial Empresas dedicadas a la produccion, industrializacion y
comercializacion de productos agropecuarios, forestales y otros recursos

naturales bioldgicos.

Automotriz Empresas dedicadas al disefio, desarrollo, manufactura y ventas de

automaviles o sus partes.

Productos Empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacién de productos

electrénicos electrénicos.
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Textil Empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion de fibras

textiles, prendas de vestir y productos relacionados.

Productos para ~ Empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion de productos

la construccion para la construccion.
Servicios Empresas dedicadas a la gestion administrativa, almacenamiento y
logisticos transporte de bienes.

Fuente: Elaboracion propia, basado en INADEM (2018).

En la Tabla 5, se enlistan los 7 sectores estratégicos de Aguascalientes, asi como cada una de
sus definiciones, esenciales para identificar a las empresas pertenecientes a cada uno de los
sectores. En este sentido, cada una de las definiciones describe perfectamente el tipo de

empresas que corresponden a cada sector.

Esta investigacion se centra en solo dos de los siete sectores estratégicos, el sector textil y el
automotriz, debido al contraste que presentan ambos sectores actualmente en Aguascalientes.
Un sector automotriz que vive el auge de una industria en pleno crecimiento, contra un sector

textil que se encuentra en declive.

2.3.1 Sector textil

El sector textil se define como la combinacion de la industria textil y del vestido (Mair,
Druckman, & Jackson, 2016), debido a que contiene empresas dedicadas a la fabricacién y
comercializacién de fibras textiles, prendas de vestir y productos relacionados. Actualmente
ha recibido fuertes presiones y cambios debido a los gustos cambiantes de los consumidores
y por otra parte la globalizacion, que amenaza a las empresas de este sector por competidores
de todas partes del mundo (Vila & Kuster, 2015).

Esta industria se caracteriza por estar alejada de la tecnologia, ya que es una actividad
tradicional caracterizada con bajas tasas de crecimiento (Vila & Kdster, 2010), por lo que Au

y Yu (2002) recomiendan a estas empresas estudiar como y cuando innovar, con la finalidad
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de ser mas exitosas y asi no solo sobrevivir en el mercado sino convertirse en empresas

exitosas.

Un caso derivado a lo anterior es la empresa Vollebak, una empresa inglesa inclinada hacia
la innovacién y que forma parte del sector textil, la cual ha sido acreedora a premios por
capacidad innovadora (Gregory, 2018). Se dedica a la produccion de prendas textiles con
caracteristicas especiales, como resistentes al fuego, luminosas recargables con el sol y

prendas con garantia de 100 afios entre otras.

La innovacion va siempre de la mano de la tecnologia, por eso mismo, la empresa Vollebak,
ademas de ser una de las empresas textiles mas innovadoras del mundo, cuenta con una
amplia red de medios digitales como lo es la pagina web, redes sociales, posicionamiento en
buscadores y correo de contacto, ademéas de tienda en linea, lo que la convierte en una

empresa con presencia a nivel mundial.

2.3.2 Sector automotriz

Por otro lado, el sector automotriz es un conjunto de empresas que trabajan en diferentes
niveles en la produccion de vehiculos, desde la compra de materiales hasta la venta del
producto terminado (Zanchi, Delogu, Zamagni, & Pierini, 2018). Dicha industria lleva a los
lugares donde se instala un gran impulso econémico debido a sus grandes plantas y la amplia
cadena de suministros que requiere, que genera la creacion de nuevas empresas y logra el

desarrollo de las ya existentes.

Este sector se caracteriza por estar siempre a la vanguardia, que busca en todo momento la
automatizacion de sus procesos para hacerlos mas eficientes, asi como una inclinacion total

hacia la innovacion y a los medios digitales.

Un caso sobresaliente en el E-marketing, innovacion y rendimiento de la industria automotriz
es la empresa Tesla, dedicada a la fabricacion y comercializacion de autos eléctricos. Las
campafas de mercadotecnia las realiza digitalmente, asi como sus ventas, pionero en la
comercializacién de autos por medios electrénicos. Tesla es una de las empresas mas
innovadoras del mercado, cambiando radicalmente el concepto de un auto eléctrico, que

supera en todos los aspectos a un auto de combustién interna.
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2.4 Innovacion

La innovacién ha sido considerada en la literatura de los negocios como uno de los pilares
para el crecimiento (World Economic Forum, 2014), catalogada como una estrategia esencial
en las organizaciones para lograr sus objetivos y metas (Mowery, Nelson, & Fagerberg,
2011). Sobre todo, en las PyMEs, que al usar la innovacion como estrategia garantiza un
incremento en la productividad, el crecimiento y la probabilidad de sobrevivir (Cefis &
Marsili, 2006). Dado que convierte ideas en realidad, ya sea en productos, procesos o

servicios con valor incrementado hacia los clientes (Johannessen & Olsen, 2010).

Es de vital importancia en el mundo actual, debido a la competencia global entre las empresas
(Tidd, 2006), de tal manera que hace esencial a la innovacién, convirtiéndola en procesos
dentro de las empresas, que generen ideas, desarrollen proyectos y que esto a su vez se

convierta en una ventaja competitiva (Barreto, 2017).

La innovacion ha sido conceptualizada por diversos autores a lo largo del tiempo, por
distintos factores. En la Tabla 6, se presentan algunas de las definiciones de innovacion

tomando en cuenta lo anterior.

Tabla 6 Definicién de innovacion.

Autor (s) Definicion de innovacion
Piening y Salge La innovacion se considera como la introduccion de un nuevo o
(2015). significativamente mejorado producto, proceso o sistema de gestion.
Castro, Erazo y Crear o mejorar un producto, proceso o sistema por medio de la
Rodriguez integracion de la tecnologia.
(2015).
He y Wong La innovacion son nuevos conocimiento e ideas que se convierten en
(2004). nuevos productos o servicios, nuevas tecnologias, nuevos procesos o

nuevas estructuras organizacionales.
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OECD (2005).  Lainnovacion es la introduccion de un nuevo o mejorado producto o

servicio, procesos o acciones de la organizacion.

Laurseny Salter  La innovacion es un descubrimiento o aplicacion practica de nuevos

(2006). conocimientos que tienen como objetivo el cumplimiento de metas.

Schumpeter Introduccion de un nuevo bien o método de produccion, cambio en los
(1934). insumos, entrada a un nuevo mercado o la creacion de una nueva

forma de organizarse.

Fuente: Elaboracion propia, basada en distintos autores.

Las definiciones de innovacion presentadas en la Tabla 6 provienen de distintos autores a lo
largo de los afios, que convergen en un punto, que es la introduccién o aplicacion de algo
nuevo, que incluye en algunas de las definiciones la mejora de algo ya existente, aplicado en

un producto o servicio, proceso o en la forma de organizarse.

Los recursos y capacidades de las empresas son lo mas importante para dirigir la innovacion
hacia mercados potenciales (Adner & Kapoor, 2010; Chesbrough, 2010). De tal manera que
la capacidad de innovacién representa una oportunidad de éxito para las empresas, 0 bien un

riesgo, cuando se lleva sin ninguna estrategia (Brunswicker & Vanhaverbeke, 2015).

Anderson, Potoc¢nik, y Zhou, (2014), mencionan que diferentes estudios muestran que la
innovacion genera nuevos productos y procesos que agregan valor a la empresa con un
impacto positivo en la satisfaccion al cliente y en el desempefio. Cambios que impactan
positivamente en la competitividad y el rendimiento (Lin & Chen, 2007), que logran extender
su vida en situaciones adversas (Maldonado, Pinzon, & Martinez, 2013), por medio de la
generacion de diversas ventajas competitivas (Miller, Fern, & Cardinal, 2007; Wang C. H.,
2014).

Dentro de la innovacién existen dos tipos, la incremental y la radical. La innovacion
incremental se refiere a cambios o mejoras en productos, procesos 0 actividades

organizativas, los cuales no son cambios muy extremos que representan bajo riesgo para las

29



empresas (Abernathy & Clark, 1985). En cambio, la innovacion radical es aquella que, a
diferencia de la incremental, se presentan cambio fundamentales y abruptos con la creacion
de nuevos productos, procesos o actividades organizativas, por lo que las empresas que
practican este tipo de actividad son méas capaces para llevarlos a cabo (Gomez, 2009; Pinzon,
2009). Ambas favorecen la competitividad y la rentabilidad de las PyMEs (L6pez & Merofio,
2011; Rosenbusch, Brinckmann, & Bausch, 2011; Madrid, Garcia, & Van Auken, 2013),

presentadas en la Tabla 7.

Tabla 7 Tipos de innovacion.

Tipo de innovacion Definicion Autor (s)

Incremental Mejoras con muy pocas diferencias a los Ettlie (1983).

procesos, productos o servicios existentes.

Radical Creacion de productos que son muy diferentesa  Xin, Yeung y
los existentes, lo que conlleva un alto costo para Cheng
las empresas. (2008).

Fuente: Elaboracion propia, basada en los autores sefialados.

Estos dos tipos de innovaciones tienen efectos muy similares dentro de las empresas, sin
embargo, ocupan diferentes practicas y requieren diferentes recursos y capacidades para
llevarlas a cabo (Holahan, Sullivan, & Markham, 2014). Normalmente las empresas que
Ilevan a cabo innovaciones radicales buscan colaboracidn de otras empresas 0 socios que
inviertan para desarrollarlas (Ritala, 2012). Mientras que la innovacion incremental no

requiere de grandes inversiones para llevarse a cabo.

La innovacion es una de las estrategias que pueden implementar las MPyMEs para lograr un
mejor desempefio dentro de su mercado, es por ello que diversos investigadores y académicos
sugieren que las MPyMEs que quieran mejorar su nivel de crecimiento, deben formular
estrategias que consideren incrementar sus actividades de innovacion. En caso de que las

actividades de innovacion aplicadas por las PyMEs no reflejen un crecimiento en las mismas,
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no quiere decir que no tienen un efecto positivo en ellas, sino que se puede ver reflejado en

otros resultados como lo es el desempefio financiero (Hoetker & Agarwal, 2007).

Existen muy pocos estudios que hablen sobre las actividades de innovacion en empresas
familiares (Classen, Carree, Van-Gils, & Peters, 2014; De Massis, Frattini, Pizzurno, &
Cassia, 2015). Por lo que es un dato interesante, ya que una gran cantidad de MPyMEs de

Aguascalientes del sector textil son empresas familiares.

Los problemas de la mayoria de las MPyMEs influyen directamente en su desarrollo, y la
mayoria de ellos tienen que ver con problemas de financiamiento y después con la falta de
innovacion (Garcia, Martinez, & Aragon, 2012). De tal manera que la innovacion se vuelve

parte esencial en las empresas y factor determinante para sobrevivir (Jiménez & Sanz, 2011).

La innovacion se divide en 3 tipos: en productos, procesos y gestion. La innovacion en
productos es importante para que las empresas se mantengan dentro del mercado por medio
de productos atractivos para los consumidores, la innovacion en procesos es importante para
mantener los costos o reducirlos, con la finalidad de poder tener precios competitivos y la
innovacion en gestion es esencial para adaptarse ante cambios y garantizar la permanencia

de la organizacion en el mercado (Heunks, 1998).

2.4.1 Innovacion en procesos

La innovacion en procesos es la creacion, nueva implementacion o mejora significativa de
métodos de produccion o distribucidn, con la finalidad de incrementar la calidad, reducir

tiempos y disminuir costos OCDE (2005).

Normalmente, las MPyMEs enfocan sus recursos y capacidades en desarrollar e incrementar
la innovacidn en sus productos, sin darle tanta importancia al desarrollo e innovacion de sus
procesos, que impiden obtengan recursos y conocimientos para lograr el éxito (Zahra &
George, 2002). Sin embargo, en la actualidad las empresas le dan mas importancia a la
innovacion en procesos, buscando mejoras tecnoldgicas en sus procesos productivos para ser

mas competitivos (Leon & Palma, 2017).
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Resaltando los hallazgos de Vila y Kuster (2010), quienes encontraron en su investigacion,
que la innovacion en procesos es el tipo de innovacion que tiene una mayor relacién con el
éxito empresarial de las empresas, por arriba de la innovacion en productos, gestion y

mercadotecnia.

2.4.2 Innovacion en productos

La innovacidn en productos se puede definir como la introduccion de un nuevo producto en
el mercado que use tecnologia diferente y que tenga mas utilidad para el consumidor que los
productos existentes (Xin, Yeung, & Cheng, 2008). Puede partir de un producto existente al
que se realizan cambios radicales con la finalidad de mejorar su rendimiento (Johne, 1996).
Sin embargo, la innovacion de producto no solamente se puede definir de la manera anterior,

sino como la mejora o perfeccionamiento de un producto o servicio existente (OECD, 2005).

Es importante sefialar, que las MPyMEs son totalmente diferentes a las grandes empresas en
la innovacidn en productos, ya que estas no cuentan con un proceso formal para el desarrollo
de nuevos productos o servicios (Nieto & Santamaria, 2010). Tomando en cuenta que todas
las empresas deberian de tener procesos formales de innovacion, por la importancia que tiene
la innovacion en la comercializacién, debido a que esto atrae a nuevos clientes, al prometer
un mayor valor y al ampliar los segmentos de mercado y las lineas de productos (Holmlund,
Kowalkowski, & Biggeman, 2016). Limitadas por sus recursos y capacidades, de tal manera
que se debe de ver de manera estratégica para poder llevar a cabo la innovacion en productos
dentro de las MPyMEs.

2.4.3 Innovacion en gestion

En las empresas, es necesario implementar nuevos procesos de gestion que ayuden a mejorar
su administracion, dejando a un lado los esquemas tradicionales para poder aspirar a cambios

trascendentales que garanticen el éxito y permanencia de ellas.

Este tipo de innovacion también es conocida como innovacién organizativa, que se define

como la implementacién de nuevos métodos o practicas comerciales. Centradas en aumentar
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el rendimiento administrativo, disminuyendo costos e incrementando la satisfaccion laboral
OCDE (2005).

La innovacion en gestidén no necesariamente habla sobre crear nuevas formas de administrar,
sino también en actividades que lleven a la modificacion de sus procesos administrativos
basados en procesos que lleven a cabo otras empresas, con la finalidad de adaptar mejoras
que ayuden al rendimiento de las empresas, por medio de la mejora de su gestion y la

optimizacion de sus recursos.

2.4.4 Innovacion en marketing

La innovacion en marketing se incluye en la investigacion debido a que una opcion
innovadora para las empresas, es llevar a cabo sus actividades de mercadotecnia por medios
electronicos, migrando del marketing tradicional al digital. Distintos autores sugieren que las
empresas deben utilizar nuevos métodos e ideas de marketing innovadoras para promover
sus productos en el mercado (Gupta, Malhotra, Czinkota, & Foroudi, 2016). La creacion de

nuevos productos requiere eficientes estrategias de marketing para poder darlos a conocer.

Estudios encuentran una relacion positiva entre la innovacion de marketing y la innovacion
de productos. Como lo indican Slotegraaf, y Pauwels, (2008), quienes concluyen que la
innovacion de marketing tiene un efecto positivo en la innovacion de productos. Ademas, la
innovacion de marketing potencia la oferta de productos méas baratos y de mejor calidad
(Langerak, Hultink, & Robben, 2004). En el mismo sentido, un importante nimero de
estudios afirma conceptualmente gue la innovacién en marketing genera una excelente

innovacion de producto (Narver & Slater, 1990).

La innovacion y el marketing deben de ir de la mano, ya que se centran en desarrollar la
mezcla perfecta del mercado objetivo, al tiempo que buscan cdmo las empresas prestan
mejores servicios o productos a ese mercado objetivo (Shirokova, Vega, & Sokolova, 2013).
La innovacién revela las necesidades del comprador més alla del producto, mientras que la
innovacion de marketing tiene que evaluar las percepciones de los clientes y generar
oportunidades para las necesidades de los clientes insatisfechos, que da la oportunidad de

ofrecer nuevos productos innovadores (Johne, 1996).
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Por ultimo, se concluye gue el E-marketing puede ser una manera excepcional para innovar,
cambiando la forma de hacer el marketing. Ya que logra llegar a nuevos mercados y a los

existentes de una manera mas efectiva, eficiente y economica.

2.4.5 Barreras de la innovacion

La innovacién parece ser un camino facil y sencillo para las empresas, sin embargo, les
resulta una actividad inalcanzable a sus posibilidades. Solo un bajo porcentaje de MPyMEs
Ilevan a cabo actividades de innovacion debido a que se encuentran con una gran serie de
impedimentos, en muchos casos la tecnologia es una barrera que aleja a las PYMES de su
capacidad innovadora y creativa (Thach, 2009). De acuerdo Mohnen y Roller (2005), las
principales barreras son el costo, los recursos humanos, la cultura, la comunicacion y las
politicas gubernamentales, siendo el costo uno de los més importantes que va de la mano de
los recursos financieros con los que cuenta la empresa, sin dejar a un lado el riesgo que

conlleva innovar.

En un estudio realizado por Maldonado, Garza, Pinzén y Kumar (2017) concluyeron que los
recursos financieros, los recursos humanos y el ambiente externo son de los principales
factores que impiden la innovacion. Por lo que es de suma importancia realizar estrategias de

innovacion planificadas en base a los recursos y capacidades de la MPyMEs.

Las politicas gubernamentales juegan un papel importante dentro de las barreras a la
innovacion, sobre todo en la MPyMEs que ademas de la falta de recursos y capacidad se
encuentran con la falta estas, que no ayuda para que se lleve a cabo en las empresas. En un
estudio realizado en Espafia por Madrid, Garcia'y Van (2009) recomiendan que los resultados
obtenidos sean usados por el gobierno para que implementen politicas que ayuden a las

empresas a fomentar la innovacién para poder ser competitivas ante mercados globales.

2.5 E-marketing

El E-marketing parte de la definicion de mercadotecnia, el cual lo define Kotler y Armstrong

(2010, pag. 5) “como un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos
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obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos de
valor con otros”. En otras palabras, se puede describir como un proceso para comunicar a los
consumidores el valor de los productos o servicios con la finalidad de venderlos. Por lo que
es el punto de partida para definir al E-marketing como la mercadotecnia aplicada por medios

electrénicos.

De acuerdo con Statista (2019), en enero 2019 la poblacion de personas con acceso a internet
era de 4 388 millones de personas, que equivale a mas del 55% de la poblacién mundial, por
lo que el uso de estrategias de mercadotecnia digital (E-marketing) es un tema de gran interés
para los investigadores. Sin embargo, la mayoria de los estudios se llevan a cabo en paises
desarrollados (EI-Gohary H. , 2010), es por ello la importancia del E-marketing dentro de
esta investigacion. Otros investigadores sugieren que se enfoque en analizar el impacto de la
adopcion del e-marketing en microempresas (Erum, Rafique, & Ali, 2017). Empresas que se
encuentran mas alejadas de la tecnologia y son las que cuentan con menores recursos y

capacidades, exponiéndolas al fracaso.

En la Tabla 8 se presentan algunas de las definiciones de E-marketing, que se muestra a

continuacion.

Tabla 8 Definiciones de E-Marketing.

Autor (s) Definicion de E-marketing

Straus, EI-Ansary El E-marketing es la combinacion del marketing tradicional y la

y Frost (2006). tecnologia.
Chong, Biany Se define como una plataforma de internet que compradores y
Zhang (2016). vendedores comparten informacion sobre productos y servicios de

manera instantanea generando un valor agregado.
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Chaffey y Smith Lograr los objetivos del marketing por medio del uso de la

(2005). tecnologia digital.
El-Gohary Nueva filosofia y practica que realizan las empresas dedicadas a la
(2010). comercializacion de bienes, servicios, informacion e ideas a través

del internet y otros medios electrénicos.

Straus y Frost Es el uso de datos y aplicaciones electrénicas para planear y ejecutar
(2001). la distribucion de ideas, objetivos y servicios a las personas y

organizaciones buscando su satisfaccion.

Fuente: Elaboracién propia, a partir de distintos autores.

El E-marketing es de suma importancia en la actualidad y cuenta con herramientas de bajo
costo al alcance de las MPyMEs con las que pueden lograr el éxito, como lo demuestra El-
Gohary (2012) en su estudio, que concluye que el uso del E-Marketing como herramienta
tiene un efecto positivo con el éxito de las pequefias empresas. Segin Chailom (2012) el E-
marketing es relevante, ya que incorpora el uso del internet y otras técnicas de tecnologia de

la informacidon simples para llevar a cabo practicas mercadolégicas.

La globalizacion ofrece nuevas facilidades para que los negocios puedan entrar a nuevos
mercados por medio del internet y otras formas de comunicacién innovadoras, reduciendo
los costos de internacionalizacién (Knight & Cavusgil, 2004; Eurofound, Celikel-Esser, &
Sirok, 2012). Kim y Lee (2013), llegaron a la conclusion de que las PYMEs que no adopten
las tecnologias como el internet, estaran en una desventaja estratégica critica a nivel

internacional.

El internet ha creado nuevos canales de comunicacion (Salehi, Mirzaei, Aghaei, & Abyari,
2012) dando lugar a espacios dentro de un nuevo mercado, que permite conocer mejor a los
clientes (Watson, Pitt, Berthon, & Zinkhan, 2002) y a la vez creando nuevas oportunidades

de marketing, resumiéndose en E-marketing. Por esta misma razon las MPyMESs requieren
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trabajar en estrategias de E-marketing para identificar y satisfacer a sus consumidores
(Kierzkowski, Mcquade, Waitman, & Zeisser, 1996; Krishnamurthy & Singh, 2005).

Las oportunidades que presenta el marketing mediante el uso de la tecnologia para las
MPyMEs se fundamenta en el uso de internet que permite a las mismas obtener igualdad de
condiciones en relacion con sus competidores mas grandes, reduciendo la importancia de las
economias de escala, haciendo publicidad mundial mas asequible, y que se extienda su
mercado a nivel mundial (Prasad, Ramamurthy, & Naidu, 2001), con la posibilidad de que
las personas o empresas pueden comprar y vender en linea desde cualquier parte del mundo
(Mutlu & Stirer, 2015).

El uso del el E-marketing en las MPyMEs mejora la relacion con clientes y proveedores
creando una ventaja competitiva global, (Almeida & Llach, 2013). Gracias a que los
consumidores, pueden tener la oportunidad de mejorar su poder en las relaciones con las
empresas, al difundir sus opiniones acerca de las marcas y productos con facilidad
(Rodriguez, Ryan, & Gretzel, 2012).

Un gran numero de investigaciones se centran en el crecimiento del E-marketing debido a la
ampliacién global y las ventajas competitivas que brinda a las empresas (Chaffey, 2009).
Actualmente mas empresas se suman a operar de manera electrénica, debido al crecimiento
econémico acelerado que ha generado la tecnologia por medio del internet (Kuboye &
Ogunjobi, 2016), pieza clave para el E-marketing, ya que permite un acceso global (Laudon
& Laudon, 2002).

La mayoria de los problemas a que se enfrentan las MPyMEs son sus recursos financieros
limitados, lo dificil del marketing y la baja innovacion (Tambunan, 2011; Atanassova &
Clark , 2015). Tomando en cuenta el escenario anterior, por medio del E-marketing, las
MPyMEs pueden tener un alcance global, una relacion directa y efectiva con sus clientes,
proveedores y socios a un bajo costo (Khan, Liang, & Shahzad, 2014; Ivanauskiene,
Auruskeviciene, Ramoniene, & Skudiene, 2015), llegando a ellos de manera directa que

eliminan a los intermediarios dentro del proceso (Oranu, Enete, Obiajulu, & Otum, 2018).
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La tendencia a las tecnologias de la informacion, comunicacién y el internet han creado
nuevas areas de negocios y de mercadotecnia (Erum, Rafique, & Ali, 2017), por esta razén
se incluye al E-marketing, ya que integra sistemas de informacion, tecnologia de la
informacion y e-business para crear, comunicar y entregar valor a los clientes (Chaffey,
2009).

El E-marketing desarrolla distintas actividades, como lo son el comercio electronico (e-
tailing), bases de datos de clientes (CRM) y plataformas para paginas web (CSM) (Chong,
Bian, & Zhang, 2016), reduciendo los tiempos y en muchos casos bajando costos,
incrementando las ventas y mejorando las relaciones con los clientes. De tal manera que la
integracion del manejo de las relaciones con el cliente (CRM) y el E-marketing han sido
estudiados por practicantes, académicos e investigadores a través de los afios (Kierzkowski,
Mcquade, Waitman, & Zeisser, 1996; Saini, Grewal, & Johnson, 2010).

La habilidad del E-marketing para explorar nuevos mercados es gradual y sera una
herramienta esencial para realizar actividades de mercadotecnia (Porter, 2001; Albrecht,
Dean, & Hansen, 2005; Bockstedt & Goh, 2011). Las actividades de E-marketing dentro de
las industrias estd creciendo, generando un gran valor para las PyMEs (Woon, Ka, &
Mucheol, 2016).

El uso del E-marketing por medio del social media, websites, e-mail y otros medios
electronicos es importante para transmitir conocimiento en las empresas y ser mejores
(Razmerita, Kirchner, & Nabeth, 2014). Asi como otras herramientas del E-marketing que
son el internet marketing, e-mail marketing, mobile marketing, intranet marketing y extranet
marketing (Eid & Trueman, 2002; Chaffey, 2007; Hofacker, Goldsmith, Bridges, & Swilley,

2007; El-Gohary H. , 2010), los cuales se definen a continuacién en la Tabla 9.

Tabla 9 Definicidn de las herramientas de E-marketing.

Herramienta Definicion Autor s
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E-mail Es una forma directa de enviar mensajes comerciales
marketing utilizando medios electrénicos, siendo una de las

estrategias mas Viejas del E-marketing.

Mobil Es realizar actividades de mercadotecnia por medio
marketing de medios y redes mdviles.
Search engine La optimizacién de los motores de busqueda se
optimization  define como la técnica para lograr la mayor posicion
(SEO) dentro de los buscadores de internet.
Intranet Es la comunicacion interna de la empresa por medios
marketing digitales.
Extranet Es la comunicacion con clientes, proveedores, etc.
marketing por medios digitales.

Social media  Plataformas de comunicacion en donde se comparte
contenido digital.

websites Espacio virtual para compartir informacion.

Salehi, Mirzaei,
Aghaei y
Abyari (2012).

Fritz, Sohny
Seegebarth
(2017).
Oranu, Enete,
Obiajuluy
Otum (2018).

Neill y Richard
(2012).

El-Gohary
(2012).

Felix,
Rauschnabel y
Hinsch, (2017).

Abdallah y
Jaleel, (2015).

Fuente: Elaboracion propia, a partir de distintos autores.

El E-marketing, cuenta con herramientas que utiliza como medio para llegar a su publico

objetivo. Como se puede observar en la Tabla 9, cuenta con siete herramientas que

comprenden un amplio abanico de canales con diferentes propdsitos. Todas las herramientas

se llevan a cabo por medios electronicos y en conjunto juegan un papel importante en la
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mercadotecnia cuando son bien aplicadas, que logran optimizar el uso de los recursos de las

empresas.

Las herramientas del E-marketing son de bajo costo, como es el caso del email, capaz de
hacer llegar una gran cantidad de mensajes a los clientes con un minimo presupuesto
(Chittenden & Rettie, 2003). Zhang, Kumar y Cosguner (2017), mencionan que requieren
poco tiempo de preparacion, ejecucion y que a la vez permite rapidas respuestas, creando la

oportunidad de interactuar con los clientes en tiempo real.

El acceso al internet le ha dado la oportunidad a todas las personas de interactuar por medios
electronicos como lo es el social media o email conociendo sus preferencias (Gruzd,
Wellman, & Takhteyev, 2011), asi como en la facilidad de poder exponer sus experiencias,
preferencia y recomendacion que pueden ser vistas facilmente por otros consumidores
(Senecal & Nantel, 2004). En consecuencia, permite al E-marketing ser una herramienta que
Ilega a un gran nimero de clientes a un bajo costo, que facilita el trabajo y con la posibilidad

de hacer crecer a las empresas (Franco, Haase, & Pereira, 2016).

Para ampliar un poco mas el contexto sobre el E-marketing, es importante mencionar que el
marketing digital, E-marketing, internet marketing y el B2B (business to business) se
engloban en una misma definicion, ya que es el uso de las TIC en actividades mercadoldgicas,
gue son pieza clave ya que aumenta los canales de distribucién y las ventas (Chaffey & Smith,
2013).

Figura 3 Diferencias entre internet marketing, E-marketing, e-comerce y e-business.

1

» E-BUSINESS 1 2
» E-COMMERCE 2

» INTERNET MARKETING 4
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Fuente: EI-Gohary (2010).

Para entender mejor la Figura 3 y ampliar el conocimiento sobre los medios digitales, es

necesario enlistar y definir las actividades relacionadas con el E-marketing, con la finalidad

de conocer las diferencias que tienen entre si, las cuales se definen en la Tabla 10 que se

muestran a continuacion.

Tabla 10 Actividades relacionadas con el E-marketing.

Actividad Autor s Definicion
E-marketing  Straus et al., El E-marketing es la combinacion del marketing
(2006). tradicional y la tecnologia.
Marketing Boone y Proceso estratégico de crear distribuir, promover y fijar
Digital Kurtz (2013). precios de bienes o servicios por medio de herramientas
digitales
Internet Chaffey, El Internet marketing es el uso del internet y las
marketing Mayer, tecnologias de la comunicacion con fines
Johnston y mercadoldgicos.
Ellis-
Chadwick
(2009).
B2B Wang, Rod, Business to business hace referencia a transacciones
Jiy Deng comerciales entre empresas por medios digitales.
(2017).
Web 2.0 Allen (2017). La web 2.0 son sitios web que permiten el compartir

informacion con los usuarios adaptandose a sus

preferencias.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de distintos autores.
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Agregando a la Tabla 10, el B2B (Business to business) es lo mismo que el E-marketing
como recurso de las MPyMEs (Chong, Shafaghi, Woollaston, & Lui, 2010), asi mismo la
mayoria de los participantes en B2B son pequefias y medianas empresas. Posteriormente en
otros estudios se demuestra que el E-marketing ayuda a las empresas a crecer y desarrollarse
(Chong, Bian, & Zhang, 2016). De igual forma, Yoo, Choudhary, y Mukhopadhyay (2011),
mencionan que el uso de B2B es crucial para que las empresas se enfoquen en su
competencia, con el fin de incrementar su rendimiento. Al igual que el E-marketing, ya que
Woon, ka y Muchael (2016) encontraron que el B2B es adecuado para las PyMEs que operan
con poca tecnologia.

2.6 Rendimiento

El rendimiento empresarial es uno de los indicadores de més relevancia en las empresas, ya
gue uno de los fines naturales de las mismas es ser rentables y por ende, al tener un buen
rendimiento, garantiza su existencia. Maldonado, Garcia, Martinez, Aguilera, Gonzélez y
Vivanco (2013) hacen hincapié en que pocos investigadores se han enfocado en el anélisis y
estudio del rendimiento en las MPyMEs, siendo el rendimiento un papel fundamental en la

gestién del crecimiento de las empresas.

Por ello es importante definir de una manera general al rendimiento, el cual consiste en la
capacidad para medir los resultados que obtiene un objeto, en este caso la empresa, para ser
comparados con los objetivos deseados. Estos pueden ser positivos 0 negativos tomando en

cuenta la base de comparacion o los objetivos deseados.

A continuacion, se muestra en la Tabla 11 la definicion de rendimiento expuesta por tres

distintos autores.

Tabla 11 Definicién de rendimiento.

Autor (s) Definicion de Rendimiento
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Quinny El rendimiento es la capacidad de dar resultados en diferentes

Rohrbaugh dimensiones organizacionales.
(1983).
Laitineny El rendimiento es la habilidad para medir resultados que se miden
Laitinen (1998). por medio de caracteristicas predeterminadas.
Lonngvist (2004). El rendimiento se define como la capacidad de medicion de

resultados para comparar resultados en relacion con los objetivos.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de distintos autores.

De la Tabla 11, se puede concluir que la definicion del rendimiento es un resultado medible,
obtenido de una accion previa. A pesar de que las definiciones presentadas son de distintos
afios, todas coinciden en términos generales, que denota la simplicidad de la misma
definicion.

Es de suma importancia el constructo rendimiento en una investigacion de este tipo, ya que
nos da la oportunidad de comparar una empresa con otra, asi como un sector con otro, debido
a que no necesariamente debe de ser una comparacion numérica sino respecto a su situacion
actual expuesta por los directores, gerentes o propietarios de las MPyMEs. De esta manera,

da la facultad de poder medir el rendimiento de las empresas y poder compararlas.

2.7Innovacion — E-marketing

En la actualidad, distintos autores sugieren analizar la relacion de la innovacion con el E-
marketing dentro de las empresas, como es el caso de Valdez, Ramos y Maldonado (2017)
que sugieren para estudios posteriores a su investigacion el analizar el uso de la informacién

tecnoldgica y la innovacién radical en las PyMEs.

El efecto mas importante del E-marketing es que puede generar la capacidad de desarrollar
y promover nuevos productos (Ernst, Hoyer, Krafft, & Krieger, 2011), que logran estimular

las ventas y crear oportunidades para promocionar nuevos productos o servicios (Porter,
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2001). Puesto que el uso de la tecnologia y la aplicacion de estrategias de innovacion es el
mejor camino para ser superior que la competencia y por lo tanto alcanzar un mejor
rendimiento financiero (Ireland & Webb, 2007; Riddell & Song, 2012).

Chong, Bian y Zhang (2016) presentan un modelo en el cual muestran una relacion entre la
innovacion y el E-marketing, donde encontraron una influencia significativa entre estos dos.
Constructos catalogados como piezas clave para que las empresas puedan competir en nuevos
mercados (PricewaterhouseCoopers, 2014), combinacion perfecta para crear o mejorar

productos, procesos o sistemas dentro de las empresas (Castro, Erazo, & Rodriguez, 2015).

Tabla 12 Investigaciones previas sobre E-marketing e innovacion.

Autor (s) Pais Titulo Hallazgos
Soto, Popay Espafa E- business, organizational Existe un efecto positivo
Palacios innovation and firm entre el e-business (E-
(2016). performance in manufacturing  marketing) y la innovacion
SMES: An empirical study in organizacional.
Spain.
Chong, Bian, China E-marketing service and E- La innovacion en el servicio
y Zhang marketing performance: the de E-marketing afecta el
(2016). roles of innovation, knowledge rendimiento de manera
complexity and environmental negativa.
turbulence.

Fuente: Elaboracién propia, a partir de distintos autores.

En la Tabla 12, se muestran estudios previos en los que se relaciona el E-marketing con la
innovacion. Ambas investigaciones son recientes, debido a que las publicaciones del E-
marketing no son abundantes y menos relacionadas con la innovacién. La investigacion
realizada por Soto, Popa y Palacios (2016), en Espafia presenta una relacion positiva entre
las dos variables, mientras que la otra se enfoca mas en el rendimiento. Por lo que es de suma
importancia conocer la relacién que tienen estas dos variables en la presente investigacion,

asi como su influencia sobre el rendimiento.
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2.8 Innovacion — rendimiento

Actualmente en las empresas, uno de los caminos para incrementar su rendimiento y

competitividad es mediante la innovacion. Al introducir nuevos productos, procesos Yy

gestidn en las empresas, logran un efecto positivo en la satisfaccion al cliente, asi como en el

rendimiento (Rosenbusch, Brinckmann, & Bausch, 2011). Por lo tanto resulta en un

incremento en las ventas y en mayores ganancias (Brunswicker & Vanhaverbeke, 2015),

factor determinante para obtener resultados positivos en las finanzas de las PyMEs (Teece,

2007).

La innovacion y el rendimiento son dos variables con un poco mas de antigtiedad, por lo que

se cuenta con mas informacion cientifica sobre esta relacion. A continuacién, se presentan

en la Tabla 13 algunas de las investigaciones realizadas en los ultimos doce afios con sus

respectivos hallazgos.

Tabla 13 Investigaciones previas sobre innovacion y rendimiento.

Autor (s) Pais Titulo Hallazgos
Van, Madridy  Espafia Innovation and SME La innovacion en productos,
Garcia, (2008). performance in Spanish procesos y gestién tiene un

manufacturing firms.

Vilay Kuster, Espafia La orientacion al
(2010). mercado y el marketing
relacional: efectos en la
innovacion y el éxito

del textil espafiol.

impacto positivo en el
rendimiento, sin embargo,
encontraron bajos niveles de
innovacion en las empresas de

Espana.

En las empresas del sector
textil la innovacion tiene un
efecto positivo, directo y

significativo con el éxito
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empresarial medido por medio
del rendimiento.
Bigliardi, Italia The effect of innovation La capacidad de innovacién
(2013). on financial impacta significativamente en
performance: a research el rendimiento de las PyMEs.
study involving SMEs,

Content Management.

Garcia, Galvez Chile, Efecto de la innovacion  Demuestran que la innovacion

y Maldonado  Colombia, enel crecimientoy el  ejerce un efecto positivo sobre

(2016). Mexico y desempefio de las el crecimiento y rendimiento de
Perd. MiPymes de la alianza las PyMEs.

del pacifico. Un estudio

empirico.
Tuan, Nhan, Vietnam The effects of Demuestran un efecto positivo
Giang y Ngoc innovation on firm de la innovacion en el
(2016). performance of rendimiento.

supporting industries in
Hanoi, Vietnam.

Valdez, Ramos  México El conocimiento enla  Relacion positiva sobresaliente

y Maldonado pyme, factor clave para de la innovacion en productos y
(2017). la innovacion y la el rendimiento.
rentabilidad.
Valdez, Garcia  México Ict and km drivers of La innovacion si tiene una
y Maldonado innovation and influencia positiva en el
(2018). profitability in SMES. rendimiento.

Fuente: Elaboracién propia, a partir de distintos autores.
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Como se puede observar en la Tabla 13, todos los investigadores coinciden en que la
innovacion genera una influencia o impacto positivo sobre el rendimiento. Otros estudios no
incluidos en la Tabla 13, de igual manera establecen una relacién positiva y significativa
entre innovacion y rendimiento (Cainelli, Evangelista, & Savona, 2004; Freel & Robson,
2004; Hult, Hurley, & Knight, 2004; Cainelli, Evangelista, & Savona, 2006; Damanpour,
Walker, & Avellaneda, 2009; Hilman & Kaliappen, 2015; Arshad, Wang, & Su, 2016;
Garcia, Gélvez, & Maldonado, 2016).

El éxito empresarial es uno de los objetivos principales para las empresas, por lo que se
enfocan en tener el mejor rendimiento posible, por lo tanto es necesario proponer que las
empresas desarrollen estrategias de innovacion integrales (producto, procesos y gestion) ya
que es un medio probado para llevar al éxito a las empresas (Vila & Kister, 2010). Estrategia
esencial para lograr incrementar el crecimiento y el rendimiento de las empresas
(Schumpeter, 1934; Keupp, Palmié, & Gassmann, 2012).

Es importante saber qué efectos tiene la innovacién dentro de la PyMEs, Phillips y Louvieris
(2005) analizan que la innovacion en pequefias empresas lleva a mejorar su rendimiento.
Ademas de lo anterior, la innovacion dentro de las PyMEs, influye en la orientacion al
mercado, que obtiene efectos positivos en el rendimiento de las empresas (Ogbonna & Harris,
2000; Valdez, Ramos, & Maldonado, 2017).

La innovacion en las PyMESs generan mejoras significativas en sus productos, servicios y
procesos, que estas a su vez obtienen altos rendimientos econdémicos y financieros (Bagnoli
& Vedovato, 2014; Forés & Camison, 2016). Valdez, Ramos y Maldonado (2017) en su
investigacion encuentran un relacion positiva y significativa entre la innovacion en productos

y la rentabilidad de las PyMEs, medida la rentabilidad por medio del rendimiento.

La capacidad de innovacion en las PyMEs es esencial para tener ventajas competitivas en un
mercado con rapidos cambios, con la innovacion en productos y procesos como pieza clave
para sobrevivir, crecer y ser rentables (Nieto & Santamaria, 2010). La incorporacion de
innovacion en las MPyMEs en productos, procesos y servicios tiene como resultado un

incremento en el rendimiento, (Burcharth, Knudsen, & Sgndergaard, 2014).
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La incorporacién y la practica de la innovacion en las MPyMEs es el correcto camino para
inspirar la creatividad de los empleados, lograr la satisfaccion del cliente y obtener mejores
resultados financiero (Brunswicker & Vanhaverbeke, 2015). Es asi, que influye
positivamente sobre el rendimiento, parte esencial para la permanencia y la competitividad
de las PyMEs (Vivanco, 2017).

Sin importar el tipo, la innovacidn es de suma importancia para las PyMEs para incrementar
el rendimiento, por lo que sugieren que las empresas adopten e implementen las actividades

de innovacién dentro de las organizaciones (Vega & Solano, 2018).

2.9E-marketing — rendimiento

Existen varios estudios que discuten el uso del E-marketing en las empresas en términos de
incremento en el rendimiento, debido a que el E-marketing recibe una gran atencién de
manera global, ya que va de la mano con los avances tecnolédgicos (Ciunova-Shuleska,
Osakwe, & Palamidovska-Sterjadovska, 2016). Estos hallazgos sugieren que la inversion que
hacen las MPyMEs en E-marketing puede tener efectos positivos en el exito de la
comercializacion, medida por la generacion de nuevos negocios y la reduccion del costo de
los bienes vendidos. Por esta razon, logra generar mayores ganancias, una mayor
participacion en el mercado y un mayor valor de marca, que repercute directamente sobre el

rendimiento de las empresas.

Lo que motiva las MPyMEs a adoptar el E-marketing es mejorar su rendimiento (Woon, Ka,
& Mucheol, 2016), la oportunidad de eliminar las desventajas competitivas en algunas areas
(Downie, 2003; Gilmore, Gallagher, & Henry, 2007), la oportunidad de bajar los costos de
operacion y marketing (Sculley & Woods, 2001), la oportunidad de promover mejor a la
empresa enriqueciendo el rendimiento que general el marketing tradicional (Petersen, Ogden,
& Carter, 2007). De tal manera que el uso del E-marketing ha sido asociado de manera
positiva con el desempefio y como una ventaja competitiva de las empresas (Stokes R. , 2011;
Chaffey & Smith, 2013; Ryan & Jones, 2016).
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La integracion del E-marketing incrementa la satisfaccion del cliente, la lealtad y el
rendimiento (Chong, Shafaghi, Woollaston, & Lui, 2010; Yoo, Choudhary, &
Mukhopadhyay, 2007). Por lo que es importante concentrar en una tabla, estudios previos
que han versado sobre el E-marketing y el rendimiento, en la que se incluyan los hallazgos
encontrados derivados de las mismas investigaciones, mostrados en la Tabla 14 que se

presenta a continuacion.

Tabla 14 Investigaciones previas sobre E-marketing y rendimiento.

Autor (s) Pais Titulo Hallazgos
Yousaf, Pakistan The effects of Demuestran un efecto positivo
Sahar, marketing orientation del E-marketing sobre el
Majid y on strategic business rendimiento.
Rafiq, performance.
(2017).
Erum, Pakistan Effect of E-marketing ~ Demuestran un efecto positivo
Rafique y adoption strategy on del E-marketing sobre el
Ali, export performance of rendimiento de exportacion.
(2017). SMES.
Chong,  China, malasia, The impact of E- Demuestran un efecto positivo
Many filipinas, marketing orientation  entre el uso de E-marketing y el
Kim, singapur, on performance in rendimiento de las empresas.
(2018). Tailandia e Asian SMES: a b2b
india perspective.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de distintos autores.

Al igual que la relacion del E-marketing con la innovacion, la Tabla 14 es breve debido a que
existen muy pocos estudios que hablen sobre el E-marketing, reduciéndose aun mas cuando
se busca una relacion especifica con otra variable, como es el caso con el rendimiento. De
las tres investigaciones se concluye que el E-marketing si tiene un efecto positivo sobre el
rendimiento, ya que todas encontraron este efecto en sus resultados.
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Asi mismo, Woon, ka y Muchael (2016) muestran en su investigacion que la integracién de
E-marketing en las PyMEs es importante, donde obtienen resultados positivos y
significativos de la influencia del E-marketing sobre la eficiencia y rendimiento de las
PyMEs. Sheikh, Ku y Shahzad (2017) en su investigacion realizada en empresas de Pakistan
mencionan que existen pocos estudios acerca del E-marketing y el rendimiento en MPyMEs,
en donde concluyen que el E-Marketing tiene un impacto positivo sobre el rendimiento. A
su vez logra mejorar la actividad previa y posterior a la venta, hallazgo interesante para los
propietarios y gerentes de las MPyMEs (Eid & El-Gohary, 2013).

La adopcion de estrategias de E-marketing han cambiado la forma de hacer negocios en las
MPyMEs, es por ello que las empresas ven muy importante tener presencia en internet para
tener un mayor rendimiento, presencia en el mercado y mayores ganancias (Khan, Liang, &
Shahzad, 2014; Awiagah, Kang, & Lim, 2016), en busca de mejorar la efectividad del
marketing tradicional e incrementado el rendimiento (Avlonitis & Karayanni, 2000;

Ivanauskiene, Auruskeviciene, Ramoniene, & Skudiene, 2015).

Haciendo referencia al sector textil que es uno de los dos sectores incluidos en esta
investigacion, en estudios realizados en Pakistan se encontré que el sector que requiere mayor
necesidad de llevar acabo el E-marketing es el sector textil, para poder incrementar su

rendimiento (Lucia, Bordonaba, Polo, & Griinhagen, 2014).

El crecimiento de las empresas depende en gran parte del impacto positivo que tiene el E-
Marketing sobre el rendimiento (Raymond, Bergeron, & Blili, 2005; Mohamad & Ismail,
2009). El E-Marketing en las empresas no es un gasto sino una inversion, que ayuda a
comunicarse con mas facilidad con el mercado local y global. Herramienta esencial dentro
de las empresas, que se encuentra en rapido crecimiento (Mzee, Ogweno, & Irene, 2015),

que logra incrementar su rendimiento y que a su vez garantiza su existencia en el mercado.
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Capitulo 111: Metodologia

En este apartado, se detallan los fundamentos y la metodologia de la investigacion empirica
realizada, la estructura de la muestra, el proceso de seleccion de las escalas de mediciony las

técnicas estadisticas utilizadas.

3.1Introduccidén

Esta investigacion se desarrolla de manera cuantitativa y transversal, en la que se pretende
conocer la situacion actual de las MPyMEs de los sectores textil y automotriz por medio de
una encuesta al propietario, director general o gerente de manera directa para conocer la

influencia de la innovacion y el E-marketing sobre el rendimiento de las empresas.

Acorde a Vila y Kuster (2010, pag. 181) no siempre se debe de recoger informacion de
diversos sectores con la finalidad de generalizar, “en ocasiones es conveniente acudir a
sectores preseleccionados, teniendo en cuenta los objetivos de la investigacion y las variables
a analizar”. Esta investigacion se centra Unicamente en dos sectores, a los que se les recabo
informacidn por medio de un instrumento de elaboracion propia, basado en un conjunto de

escalas previamente validadas de distintos autores.

A continuacion, se presenta la Tabla 15 con la estructura del instrumento de evaluacion, el
cual cuenta con cuatro bloques, que sera explicado mas ampliamente dentro de este mismo

capitulo.

Tabla 15 Estructura de instrumento de evaluacion.

Bloque Escala Autor s
| Datos generales de la empresa No aplica
I Innovacién Maldonado, Garza, Pinzon y Kumar, (2017).
I E-marketing Yousaf, Sahar, Majid y Rafiq, (2017).
v Rendimiento Maldonado, Garcia, Martinez, Aguilera, Gonzalez

y Vivanco, (2013).

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de distintos autores.
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3.2 Los sectores textil y automotriz en Aguascalientes

Aguascalientes es conocido como un Estado dedicado a la industria textil, sin embargo, en la
actualidad esta migrando a ser conocido como un Estado con alta aceptacion de empresas de
la industria automotriz. El auge de la industria textil en Aguascalientes data de los afios 70s
y 80s después de la llegada del ferrocarril a la ciudad, que desde los afios 90s es una industria
en pleno declive, mientras que la industria automotriz desde al afio 1982 con la llegada de la
planta Nissan esta en incremento, contando con empresas locales y extranjeras que compiten
a nivel mundial y aportan favorablemente a la economia de Aguascalientes. Ambos sectores
cuentan con una poblacién total de 958 MPyMEs de las cuales el 79% son del sector textil y

el resto del automotriz.

El sector textil en Aguascalientes cuenta con una poblacion de 756 unidades econdémicas en
operacion de acuerdo con el DENUE (2018), mientras que el sector automotriz cuenta con
202 unidades econdmicas, ambas sin incluir al comercio al por menor. La poblacion de
estudio se limita a las MPyMEs que se encuentran ubicadas en Aguascalientes de los sectores

textil y automotriz, presentado en la Tabla 16.

Tabla 16 Clasificacion de empresas del sector textil y automotriz por tamafio obtenido por

el numero de empleados sin incluir comercio al por menor.

Sector Micro Pequefia Mediana Total
(1-10) (11-50) (51 a 250)
Textil 635 87 34 756
Automotriz 77 71 54 202
Total 712 158 88 958

Fuente: DENUE (2018).

En la Tabla 16, se puede observar que la segmentacion de ambos sectores por nimero de
empleados en micro, pequefia y mediana no es igual, sesgdndose por completo la cantidad de
empresas micros dentro del sector textil, por lo que es importante analizar esta situacion, que

se aprecia mas claramente en los Graficos 1 y 2 que se presentan a continuacion.
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Grafico 1.- Porcentaje de empresas del sector textil de Aguascalientes por tamafio obtenido

por el nimero de empleados.

Sector textil

Micro

m Pequefia

®m Mediana

84%

Fuente: DENUE (2018).

Gréfico 2.- Porcentaje de empresas del sector automotriz de Aguascalientes por tamafio

obtenido por el nimero de empleados.

Sector automotriz

Micro
m Pequeiia

® Mediana

Fuente: DENUE (2018).
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3.3El sector textil en Valencia, Espafia.

En el mes de abril y mayo del 2019 el autor de este trabajo realizd una estancia de
investigacion en Valencia, Espafia, que ademas de ampliar el marco tedrico con ayuda de
investigadores de este pais. Durante la estancia se efectu6 un estudio exploratorio donde se
obtuvo informacion sobre el sector textil de esa ciudad espafiola, con la finalidad de

contrastar la situacion actual con la del sector textil en Aguascalientes.

Se eligi6 Espafia debido a que es un pais que forma parte de la union europea, es de primer
mundo y su comercio lo realiza con toda la comunidad europea y el resto del mundo. El
sector textil espafiol al igual que el de otras partes del mundo se comporta de una manera
muy similar al de Aguascalientes. Por esta misma razdn, para conocer un poco el sector textil
en Espafia, se realizdé un analisis exploratorio a 5 empresas a las que se les aplicé el
instrumento generado para esta investigacion, asi como una breve entrevista e inspeccion de

manera general a la empresa.

Los hallazgos méas importantes se centraron en dos rubros muy importantes, uno en el que
evidentemente las empresas analizadas estan completamente inclinadas a la innovacién y a
los medios electronicos de mercadotecnia. Por otro lado, la manera tan objetiva por parte de
los empresarios al responder las encuestas, asi como la apertura para compartir la

informacidn sobre sus empresas.

Del parrafo anterior es importante resaltar la objetividad con la que los empresarios
responden el cuestionario, ya que al compararlo con los de Aguascalientes, es evidente la
brecha enorme en la forma en responder cada una de las observaciones. Los resultados
obtenidos en las encuestas realizadas a empresarios espafioles fueron mas apegadas a la
realidad de sus empresas en comparacion con los de Aguascalientes.

Los propietarios de empresas espariolas no dudaron en responder observaciones negativas de
sus empresas. Que se contrasta con los empresarios de Aguascalientes, que al ver a sus
empresas con bastantes carencias en innovacion, E-marketing y con evidentes problemas
financieros, estos contestaron de manera positiva cada una de las observaciones, mintiendo

completamente sobre su situacion actual.
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Lo comentado en el parrafo anterior no es generalizable, pero si fue de suma importancia este
hallazgo en los propietarios de empresas del sector textil de Aguascalientes, que denota un
grave problema en la objetividad de los resultados que se obtienen en este tipo de
investigaciones, debido a que se responden los cuestionarios desde el punto de vista de los

empresarios.

El levantamiento de esta pequefia muestra de empresas del sector textil en Valencia Espaiia
se dio de manera muy facil y con gran satisfaccidn. Los empresarios de Valencia fueron muy
amables y abiertos al prestarse para participar en esta investigacion, quienes permitieron
entrar en sus empresas, compartir sus procesos productivos, red de clientes y proveedores,
asi como sus estrategias comerciales, lo que demuestra que existe una gran diferencia cultural
entre ambos paises, ya que en México muy pocas empresas se prestan para compartir

informacion de utilidad para otras empresas o instituciones.

A continuacion, se muestra la Tabla 17 con la informacion obtenida del levantamiento de las
encuestas a los empresarios de Valencia, Espafia. Esta accion solo se realizo para fines
complementarios de la investigacion y no con fines estadisticos, por lo que no es una muestra
representativa. Ya que el tiempo fue una limitacion que impidio recolectar una muestra mas
grande, de tal manera que solo se presentan datos descriptivos, por lo que no se requiere de

una muestra mas grande.

Tabla 17 Resultados del bloque | de 5 empresas espafiolas del sector textil.

Empresa No Afos Genero Edad Educacion  Ventas
Empleados Empresa respecto afio

anterior

El pulpo 10 1 Masculino 36 Bachillerato Igual

rojo
Box-tana 8 10 Masculino 54 Carrera Disminuido
técnica
Roly gor 160 34 Femenino 43 Maestria Aumentado
factory
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Comercial 23 51 Masculino 71 Bachillerato Igual

trovador

Lagar textil 12 9 Masculino 49 Licenciatura  Disminuido

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 17 es breve, sin embargo, presenta los puntos mas sobresalientes de esta muestra.
En donde podemos observar que a pesar de que todas son completamente diferentes en cuanto
a numero de empleados, antigiiedad de la empresa, genero, edad y educacion del gerente o

director, estas abrieron facilmente sus puertas para esta investigacion.

Entrando un poco mas a detalles particulares de estas cinco empresas, se puede observar que
no todas estan pasando sobre el mismo escenario de ventas, ya que se tiene a dos empresas
que respecto al afio anterior han disminuidos sus ventas. Estas dos empresas con disminucién
de ventas fueron las que presentaron un promedio mas bajo en términos de E-marketing e
innovacion. En las que ambos empresarios reconocieron estar en problemas financieros por

no llevar a cabo estrategias que mejoren su rendimiento.

Como conclusién de esta estancia de investigacion en Espafia, es importante resaltar que las
empresas de este pais llevan a cabo practicas digitales de mercadotecnia y comercio
electronico en un porcentaje elevado, realizando la mayoria de sus compras y ventas por
medios electrénicos. El grado de innovacion que llevan a cabo las empresas es muy alto, que
ademas de realizarla entre sus colaboradores, las empresas cuentan con maquinaria y equipo

de vanguardia con lo que agilizan y optimizan cada uno de sus procesos.

Referente a la practica de la innovacidn en estas empresas, o mas sobresaliente del tema es
el como comparten con gran facilidad sus estrategias empresariales de innovacion
(innovacion abierta), trasladando su conocimiento a otras empresas sin importar que estas
sean su misma competencia. Lo anterior va de la mano con la forma tan objetiva de
autoevaluarse al contestar las encuestas, que les arroja como resultado investigaciones con
datos estadisticos reales que ayudan a las instituciones y a las empresas para proponer

estrategias efectivas que les ayuden a ser mejores.
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3.4Tamarfo de la muestra

Para definir el tamafio de la muestra fue necesario determinar la poblacién de estudio que fue
de 958 unidades de los sectores textil y automotriz de Aguascalientes, por lo tanto se aplicd
el calculo para una poblacion finita con un nivel de confianza del 95% y un error de 5%. Por

lo que se usé la siguiente ecuacion:

NK2p.q
e2 (IN—-1)+ k2.p.q

n=

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = poblacién

K2 = Constante obtenida por medio del nivel de confianza
e = error

p = probabilidad a favor

g = probabilidad en contra

Derivado de la aplicacion de la ecuacion anterior se obtuvo una muestra de 275 + 10% de

MPyMEs de los sectores textil y automotriz de la ciudad de Aguascalientes.

Para definir si las empresas entran dentro de la muestra se basé en el nimero de empleados
que marca el nombramiento de micro, pequefia 0 mediana empresa. La precision de la
muestra es con un error maximo de 5% y un nivel de confianza del 95%, recibiendo
solamente el 95.73% de encuestas validadas del total realizadas. Después de haber obtenido
el tamafio de la muestra, se procedié a encuestar de manera aleatoria al propietario, director
general o gerente de manera directa en un periodo comprendido del 15 de abril al 30 de

noviembre del 2019.
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3.5Escalas de medicion

3.5.1 Anadlisis de escalas validadas

Para determinar el instrumento de evaluacién a utilizar en esta investigacion cuantitativa, se

realizd un andlisis de las escalas existentes previamente validadas por distintos autores, las

cuales han sido utilizadas en investigaciones previas. El principal enfoque en la busqueda de

las escalas a utilizar para cada uno de los constructos fue que haya sido utilizada en

investigaciones relacionadas a esta. De tal manera que se muestran las mas relevantes por

constructo en las Tablas 18, 19 y 20 que se muestran a continuacion.

Rendimiento

Tabla 18 Escalas para la medicién de la variable el rendimiento.

Referencia Basado en Pais Factores Items Tipo
Quinn y Rohrbaugh -Procesos 14 Escala tipo
(1983). internos. Likert de 5
-Sistemas puntos.
abiertos.
-Racional.
-Relaciones
humanas.
Smith y Smith Quinn y Shapiro Reino Medido de 3 Escala tipo
(2007). (1991). unido manera directa. Likert de 5
puntos.
Trinh, (1999) . Vietham Medido de 9 Escala tipo

manera directa.

Soto, Popa 'y Aragon, Hurtado, Espafia Medido de
Palacios (2016). Sharmay Garcia manera directa.
(2008).

Likert de 5
puntos.

5 Escala tipo

Likertde 5

puntos.
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Maldonado, Garcia, Quinny México Medido de 12 Escala tipo
Martinez, Aguilera, Rohrbaugh manera directa. Likert de 5
Gonzélez y Vivanco, (1983). puntos.
(2013).
Salas, Garciay Quinny Colombia Medido de 3 Escala tipo
Murillo (2017). Rohrbaugh manera directa. Likert de 5
(1983). puntos.
Vegay Solano AECA (2005). México Medido de 6 Escala tipo
(2018). manera directa Likertde 5
puntos.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de distintos autores.
Innovacion
Tabla 19 Escalas para la medicion de la variable innovacion.
Referencia Basado en Pais Factores Items Tipo
Teece, (2009). OECD, (2005). -Productos. 7 Escala tipo
-Procesos. Likert de 5
-Gestion. puntos.
Acklin, (2013). Teece, (2009). Suiza -Productos. 6 Escala tipo
-Procesos. Likert de 5
puntos.
Maldonado, Garza, = Madrid, Garcia México -Productos. 7 Escala tipo
Pinzén y Kumar, y Van, (2009). -Procesos. Likert de 5
(2017). -Gestion. puntos.
Maldonado, Madrid, OECD, (2005). México -Productos. 7 Escala tipo
Martines y Aguilera -Procesos. Likertde 5
(2009). -Gestion. puntos.
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Van, Madrid y AECA, (1995). Espafia -Productos. 12 Escala tipo
Garcia, (2008). -Procesos. Likert de 5
-Gestion. puntos.
Van, Madrid y AECA, (1995). Espafa -Productos. 7 Escala tipo
Garcia, (2009). -Procesos. Likert de 5
-Gestion. puntos.
Pinzon, (2009). Manual de Meéxico -Productos. 27 Escala tipo
Oslo, (2005). -Mercadotecnia Likert de 5
-Procesos. puntos.
-Gestion.
Xu, Song, y Liu, Kusunoki, China -Productos. 13 Escala tipo
(2008). Nonakay -Procesos. Likertde 5
Nagata (1998). puntos.
Fuente: Elaboracidn propia, a partir de distintos autores.
E-marketing
Tabla 20 Escalas para la medicion de la variable E-marketing.
Referencia Basado en Pais Factores Items Tipo
Eid y Trueman Reino Medido de 10 Likert
(2004). unido manera
directa.
Erum, Rafique y El- Gohary, Pakistan Medido de 5 Likert

Ali, (2017).

Metwally, Saad,
Robinson,

manera

directa.
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Shaltoni y West
(2010).

El- Gohary (2012).

Yousaf, Sahar,
Majid y Rafiq,
(2017).

Mesko y
Poppiti, (2008).

Srinivasan, Reino
Lilieny unido
Rangaswamy,
(2002).
El- Gohary etal  Egipto
(2008).
Shaltoni y West  Pakistan

(2010) .

Medido por 16
medio de 4

factores

Medido de 10
manera

directa.

Medido de 4
manera

directa.

Likert

Likert

Likert

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de distintos autores.

3.5.2 Instrumento de medicion

Derivado del apartado anterior en el que se muestran las escalas mas relevantes relacionadas

con esta investigacion, se inclind por elegir las escalas mas adecuadas con la finalidad de

obtener los resultados mas precisos para lograr aceptar o rechazar las hipoétesis planteadas.

En la Figura 4, se presenta el cuestionario o instrumento de medicion que se elaboré con las

escalas mas aptas para esta investigacion.
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Figura 4 Instrumento de medicion

Estz encuesta es con fines académicos para determinar la influencia del E-marketing y la innovacion en el rendimiento de
las MPyMEs del sector textil v automotriz. Los datos que obtengamos serén tratados con abeoluta confidencialidad.

~ BLOQUEI: DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

NOMBERE O BAZON S0CIAL

1.- Indigue a que sector pertenece su empresa.

| o Textil o Automotriz |

1.- ;Cuantos empleados tiene su empresa? . ... ... ..., . ... empleados.

.- Bespecto al afio anterior, su plantilla laboral a:

| o Disminnido | o Mantenido 1ozl | o Incrementado
4.- ; Cuantos afios lleva funcionando so empresa? ... .. ... __ . ... afios.

5.- ;El control mavoritario de su empreza es familiar? (Un grupo familiar tiene mas del 50%0 del capital v el
gerente es familiar):

o Si

6.- El género del director general / gerente de su empresa, es:

T.- ;Cuil es la edad del director general / gerente de su empresa® . . ... . ... ..

o Masculine C Femenmo

A0S,

8.- ;Cual es el nivel de formacion del director gemeral / gerente de sn empresa™:

o Educacion basica o Bachillerado o Carrera técnica o comercial
o Licenciahira o ingenieria o hasstria o Doctorado
0.- Respecto al afio anterior, sus ventas han:
[ o Dizminuide | = Mantenido izuzl | o Incrementado |

BLOQUE IT: INNOVACION

10.- ; Ha realizado algin cambio o mejora en sus productos, procesos o sistemas de | Poco Muy
gestion en los ultimos dos afnos? En caso afirmative indigue el grado de Importante importantg

importancia de estos cambios para su empresa:
IN1 | Cambios o mejorzs en productos o servicios existentes. 1 2 3 4 | 5
IN2 | Comercializacién de nuevos productos o ssrvicios. 1 2 3 4 | 5
IN3 | Cambios o mejoras en los proceses de produccion o servicios. 1 2 3 4 | 5
IN4 | Adgusicidn de nuevos equipos. 1 2 3 4 | 5
INS | Cambios o mejoras en la Direceidn v geshion. 1 2 3 4 | 5
ING | Cambios o mejoras en las compras v aprovisionamisntos 1 2 3 4 | 5
INT | Cambios o mejorzs en la forma de comercializar o vender 1 2 3 4 | 5
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BLOQUE III: E-MARKETING

11.- Por favor, indique si en su empresa... Nunca Siempre
EMI | Usa el internet (como pagina web o email) para comunicarse con sus clientes. 1 2 3 4 5
EM2 | Usa medios digitales para informar precios v dar atencion a clientes. 1 2 3 4 5
EM3 | Realiza transacciones de compra v venta por medios electrénicos. 1 2 3 4 5
EM4 | Usa bases digitales para realizar actividades de marketing. 1 2 3 4 5

BLOQUE IV: RENDIMIENTO

12.- Indique cual ha sido la evolucion de los siguientes aspectos en su empresa en los| Muy Muy

dos tltimos afios: desfavorable favorable
RE1 | Calidad del producto o servicio 5
RE2 | Efictencia de los procesos operatrvos mternos
RE3 | Orgamizacion de las tareas del personal
RE4 | Satisfaccion de los clientes
RES | Rapdez de adaptacidn a las necesidades de los mercados
RE6 | Imagen de la empresa y de sus productos v servicios
RE7 | Incremento de la cuota de mercado
RES | Incremento de la rentabilidad
RE? | Incremento de la productividad
RE10 | Motivacién/ satisfaccion de los trabajadores
RE11 | Reduccidn de la rotacion de personal
RE12 | Reduccidn del absentismo laboral

ot
(]
™

th

th| th

th|th

Lh|th

ot | | ot | | ot [ | ot |t | e [ | et

| b b2 (| b [k b | b b2 | k2|

(PR EF Y IR Y ) [N L) F R EFR

| | e | | | e ||
th | th

th | th

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de distintos autores.

3.6M¢étodo de analisis

Los items incluidos en el instrumento de medicion tienen como objetivo medir
adecuadamente cada uno de los constructos por medio de correlaciones. De tal manera que
la técnica estadistica utilizada fue un analisis factorial confirmatorio (AFC), aplicada a cada
uno de los constructos con la finalidad de determinar la fiabilidad y validez de las escalas,
utilizando el método de méxima verosimilitud con el software EQS 6.1 (Bentler P. , 2005;
Brown, 2006; Byrne, 2006). Para evaluar los resultados obtenidos se usé el coeficiente del
alfa de Cronbach y el indice de fiabilidad compuesta (IFC) e IVE propuestos por Bagozzi y
Yi (1988), donde se buscé obtener valores superiores a 0.7 y 0.5 respectivamente.

De los resultados que se obtuvieron por medio del anélisis del EQS, se usaron los datos
robustos para proporcionar resultados mas concretos (Satorra & Bentler, 1988). Por otro lado,
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el andlisis de la validez se realiz6 por medio de la validez convergente donde todos los items
fueron significativos, con cargas factoriales superiores a 0.6 (Bagozzi & Yi, 1988) y el indice
de la varianza extraida (IVE) de cada par de constructos fue superior a 0.5 (Fornell & Larcker,
1981).

3.7Perfil de la muestra

El perfil de la muestra que se presenta a continuacién se deriva de la informacion obtenida
después de haber realizado 292 encuestas validadas a empresas que cumplieron con las
caracteristicas de esta investigacion. En la Tabla 21, que se presenta a continuacion se pueden
observar los resultados descriptivos del nimero de empresas por tamafio y sector, con la
finalidad de poder contrastar la situacion actual de Aguascalientes de un sector con otro en

cuanto a porcentaje de unidades econdémicas activas.

Tabla 21 Numero de empresas por tamafio y sector de la muestra.

Sector Cantidad  Porcentaje = Tamafo de Cantidad Porcentaje de
de de empresas empresa de empresas por
empresas  por sector. (nUmerode  empresas tamano y
por sector. (%) empleados). por tamafio  sector. (%).
y sector.
Micro 101 68.70
Textil 147 50.34 Pequeria 36 24.50
Mediana 10 6.80
Micro 19 13.10
Automotriz 145 49.66 Pequefia 64 44.10
Mediana 62 42.80

Fuente: Elaboracion propia, usando SPSS.
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En la Tabla 21 podemos destacar que el porcentaje de tamafio de empresas es distinto de un
sector a otro, resaltando que en el sector automotriz el porcentaje de microempresas es muy
bajo, encontrandose por debajo del 15%, mientras que en el sector textil sobrepasa el 60%.
Sin embargo, la situacion se invierte cuando se comparan los porcentajes de las empresas

pequefias y medianas de ambos sectores.

En la siguiente tabla (Tabla 22), se presenta la antigiiedad de las empresas agrupadas en dos,
en empresas jovenes y maduras, siendo las jovenes aquellas de 10 afios 0 menos y las maduras

mayores a 10 afios, que de igual manera se muestran por sector.

Tabla 22 Numero de empresas por su antigiiedad y sector.

Sector Antiguedad de la Cantidad de Porcentaje de
empresa empresas por empresas por
antigtiedad antigiiedad. (%)
Joven (1-10) 59 40.10
Textil Madura (>10) 88 59.90
Joven (1-10) 46 31.70
Automotriz Madura (>10) 99 68.30

Fuente: Elaboracion propia, usando SPSS.

En la Tabla 22 podemos apreciar que la antigliedad de las empresas es muy similar en ambos
sectores, lo que nos llama la atencidn en el sector automotriz, ya que se considera como un
sector de reciente creacion en Aguascalientes, el cual ya cuenta con un alto porcentaje de

empresas maduras al igual que las del sector textil.

Ademés de las caracteristicas particulares de las empresas en la muestra, es de suma
importancia saber quien lidera estas empresas, por lo que se muestra a continuacion la
cantidad de directores generales o gerentes por género en la Tabla 23, por edad en la Tabla

24y por nivel de estudios en la Tabla 25 en cada uno de los sectores.

Tabla 23 Género del director general / gerente de la empresa de la muestra por sector.

65



Sector Género Cantidad Porcentaje (%)

Masculino 93 63.30
Textil
Femenino 54 36.70
Masculino 135 93.10
Automotriz
Femenino 10 6.90

Fuente: Elaboracion propia, usando SPSS.

Tabla 24 Edad del director general / gerente de la empresa por sector de la muestra.

Sector Edad Cantidad por Porcentaje por
sector. sector. (%)

Joven (< 36 afios) 10 6.80
Textil Adulto (36 a 60 afios) 102 69.40
Mayor (> 60 afos) 35 23.80
Joven (< 36 afios) 17 11.70
Automotriz Adulto (36 a 60 afios) 115 79.30
Mayor (> 60 afios) 13 9.00

Fuente: Elaboracion propia, usando SPSS.

Tabla 25 Nivel de escolaridad del director general / gerente de la empresa por sector de la

muestra.
Sector Escolaridad Cantidad por Porcentaje por
sector. sector. (%)
Educacion bésica 27 18.40
Bachillerado 50 34.00
Textil Carrera técnica o comercial 21 14.30
Licenciatura o ingenieria 44 29.90
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Maestria 4 2.70

Doctorado 1 0.70

Educacion bésica 3 2.10

Bachillerado 8 5.50

Automotriz Carrera técnica o comercial 28 19.30
Licenciatura o ingenieria 64 44.10

Maestria 26 17.90

Doctorado 16 11.00

Fuente: Elaboracion propia, usando SPSS.

Es importante resaltar de las tres tablas anteriores (Tablas 23, 24 y 25), como se presentan
las caracteristicas de los directores generales o gerentes de las empresas por sector al que
pertenecen. Siendo el sector textil aquel que cuenta con més directores o gerentes del sexo

femenino con un 36.7%, mientras que el sector automotriz gira alrededor del 6.0%.

El sector textil cuenta con un porcentaje mas alto de directores o gerentes mayores de 60 afios
con 23.8%, mientras que el sector automotriz solo cuenta con el 9.0%. Respecto al nivel de
estudios es de remarcar, que el sector automotriz tiene un porcentaje muy bajo de directores
0 gerentes con solo la educacion basica y bachillerado, de tal manera que solo cuenta con un
2.1% mientras que en el sector textil asciende hasta el 18.40%. Lo que indica que en el sector
automotriz los directores o gerentes estan mejor preparados académicamente que en el textil,

ya que cuentan con mayor cantidad de ellos con licenciatura, maestria y doctorado.

Por ultimo, en cuanto resultados descriptivos de la muestra, se incluye un resumen de la
percepcion actual de las ventas y la plantilla laboral respecto al afio anterior, que marca la

situacién actual de ambos sectores, que a continuacion se presenta en la Tabla 26.

Tabla 26 Situacién actual respecto al afio anterior en plantilla laboral y ventas.

Sector Ventas Porcentaje Plantilla laboral Porcentaje
por sector. por sector.
(%) (%)
Disminuido 20.40 Disminuido 15.60
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Textil Mantenido igual 53.70 Mantenido igual 63.30

Incrementado 25.90 Incrementado 21.10
Disminuido 3.40 Disminuido 6.90
Automotriz Mantenido igual 42.10 Mantenido igual 42.10
Incrementado 54.50 Incrementado 51.00

Fuente: Elaboracién propia, usando SPSS.

La Tabla 26 es de suma importancia, ya que nos da una radiografia muy clara de la situacion
actual de las MPyMEs de los sectores textil y automotriz de Aguascalientes, en la que se
puede apreciar que méas del 50% de las empresas del el sector automotriz han tenido un
incremento en ventas y en su plantilla laboral respecto al afio anterior, mientras que mas del
63% de las empresas del sector textil se han mantenido igual respecto al afio anterior,
resaltando que los porcentajes de disminucion en ventas y plantilla laboral son mas altos en
empresas del sector textil.

Para profundizar mas en esta investigacion es importante presentar los resultados
descriptivos de los items que conforman cada uno de los tres constructos de esta
investigacion, que a pesar de que se realizaran analisis estadisticos por medio de ecuaciones
estructurales que denotaran las relaciones entre los constructos, es necesario tomar en cuenta
los resultados descriptivos de cada uno de los items por medio de su media y desviacion en

ambos sectores.

En las siguientes tablas (Tablas 27, 28 y 29) se muestran las medias y las desviaciones de
cada uno de los items en ambos sectores, los cuales marcan el nivel que tienen las empresas
por sector en cada uno de estos aspectos. Las medias mas altas explican una mayor
inclinacion a este item, mientras que la desviacién mas baja marca una menor dispersion de
los datos, de tal manera que se concluye que a mayor desviacion existe una mayor variacion

en cuanto a la caracteristica particular (item) de las empresas del sector de estudio.

Tabla 27 Nivel de innovacion en los sectores textil y automotriz

Innovacion Sector textil Sector automotriz
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Media Desviacion Media Desviacion
IN1 - Cambios 0 mejoras en productoso ~ 3.92 .997 451 .614
servicios existentes.
IN2 - Comercializacion de nuevos 3.71 1.047 4.37 .676
productos o servicios.
IN3 - Cambios 0 mejoras en los procesos  3.86 970 4.47 .667
de produccion o servicios.
IN4 - Adquisicién de nuevos equipos. 3.61 1.144 4.38 .708
IN5 - Cambios o mejoras en la direccion ~ 3.73 1.070 4.39 720
y gestion.
ING - Cambios o mejoras en las compras ~ 3.91 914 4.43 .675
y aprovisionamientos.
IN7 - Cambios o mejoras en la formade  3.93 937 4.47 .698

comercializar o vender.

Fuente: Elaboracion propia, usando SPSS.

El item IN4 que habla sobre la adquisicion de nuevos equipos en la Tabla 27, es uno de los

mas sobresalientes, debido al contraste en ambos sectores, ya que existe una diferencia de

medias de 0.77 que claramente no llega a la unidad. Sin embargo, en una escala de Likert de

5 puntos si es importante este nimero, ya que la desviacion que presenta el item en el sector

textil es muy alta, por lo que se concluye gue existe una gran variacion de resultados en este

punto dentro de las empresas de este sector.

Tabla 28 Nivel de E-marketing en los sectores textil y automotriz

E-marketing Sector textil Sector automotriz
Media Desviacion Media Desviacion
EMI - Uso de internet para comunicarse  3.55 1.288 4.36 926
con sus clientes.
EM2 - Uso de medios digitales para  3.52 1.268 4.19 920

informar precios y dar atencion a clientes.
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EM3 - Realiza transacciones de compra y
venta por medios electronicos.
EM4 - Usa bases digitales para realizar

atividades de marketing.

3.50

3.20

1.284

1.368

4.23

4.12

7182

873

Fuente: Elaboracion propia, usando SPSS.

Referente a los resultados descriptivos de los items del constructo E-marketing que se

muestran en la Tabla 28, se tiene que ademas de tener una media muy baja en el sector textil,

la desviacion es muy alta superando el 1.26 en los 4 items. Por lo que se denota que existe

una alta variacién entre los resultados de E-marketing en las empresas del sector textil. La

media obtenida en los items del sector textil, ninguno de ellos supera los 4 puntos, mientras

que en el sector automotriz la media menor se presenta en el item EM4, que inclusive es

superior a 4.

Tabla 29 Nivel de rendimiento en los sectores textil y automotriz

Rendimiento Sector textil Sector automotriz
Media Desviacion Media Desviacion

RELI - Calidad del producto o servicio. 4.36 .802 4.59 .641

RE2 - Eficiencia de los procesos operativos ~ 4.15 814 4.53 578

internos.

RE3 - Organizacion de las tareas del  4.10 924 4.46 .656

personal.

RE4 - Satisfaccion de los clientes. 4.23 .892 4.56 .644

RES - Rapidez de adaptacion a las  4.12 955 4.47 .602

necesidades de los mercados.

RE6 - Imagen de la empresa y de sus  4.12 925 4.54 .601

productos y servicios.

RE7 - Incremento de la cuota de mercado. 4.02 903 4.47 .667

RES - Incremento de la rentabilidad. 3.95 1.005 4.48 .698

RED9 - Incremento de la productividad. 4.03 925 4.46 666
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RE10 - Motivacion/satisfaccion de los 4.07 951 4.50 647

trabajadores.

RE11 - Reduccion de la rotacion del  3.73 1.150 4.28 812
personal.

RE12 - Reduccion del absentismo laboral. 3.79 1.093 4.29 799

Fuente: Elaboracion propia, usando SPSS.

Por Gltimo, tenemos los resultados descriptivos del constructo rendimiento. En donde se
obtuvieron resultados mas similares en ambos sectores mostrado en la Tabla 29, con medias
ligeramente mas bajas en el sector textil y con una mas alta desviacion, lo que hace inferencia
a que las empresas del sector automotriz se comportan de una manera mas uniforme respecto
a su rendimiento. El incremento en la rentabilidad (RE8) que es item que textualmente se
asocia mas al rendimiento, fue el que recibié una de las medias mas bajas en el sector textil,

dato relevante referente a la situacion actual de un sector que se encuentra en pleno declive.

3.8Fiabilidad

3.8.1 Fiabilidad del modelo tedrico

En este apartado se presenta el andlisis del modelo teorico, asi como de cada uno de los
constructos, donde se busca la fiabilidad de cada uno de sus factores que indica si los items
usados miden adecuadamente lo que se desea medir. De tal manera que se llevo a cabo por
medio de un analisis factorial confirmatorio (AFC) para cada uno de los constructos con la
finalidad de analizar la fiabilidad y validez de las escalas, utilizando el método de méaxima
verosimilitud con el software EQS 6.1 (Bentler P. , 2005; Brown, 2006; Byrne, 2006).

Tabla 30 Criterios de indice para la fiabilidad de una escala.

Indicador Criterio Fuente
Alfa de Cronbach >0.7 Nunnally y Bernstein
(1994).
indice de la fiabilidad compuesta. (IFC) >0.7 Bagozziy Yi (1988).
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indice de la varianza extraida. (IVE) >0.5 Fornell y Larker (1981).

Fuente: Elaboracién propia, a partir de distintos autores.

El Alpha de Cronbach es un indice usado para medir la confiabilidad de una escala, que sirve
para evaluar en qué medida los items de un instrumento estan correlacionados (Cortina,
1993). Este indice es un promedio de todas las correlaciones de los items que conforman un
instrumento, necesario para poder aceptarlo. De acuerdo con Nunnally y Bernstein (1994),

este debe de ser superior a 0.7, tal y como se muestra en la Tabla 30.

Por otro lado, se tiene el indice de la fiabilidad compuesta (IFC) asi como el indice de la
varianza extraida (IVE). El IFC es un indice que indica el grado de consistencia de los items
que incluye un mismo constructo, de acuerdo con Bagozzi y Yi (1988) este debe de ser
superior a 0.7. Mientras tanto el IVE es muy similar al IFC, sin embargo, este se basa en la

varianza de los items de un constructo.

3.8.2 Fiabilidad del constructo innovacion.

Es importante saber si la escala utilizada para medir la innovacion es fiable, por lo que se
obtuvo el alfa de Cronbach, el indice de la fiabilidad compuesta (IFC) y el indice de la
varianza extraida (I\VE) para garantizar que los items usados en este constructo midan lo que

se desea medir.

El alfa de Cronbach fue obtenido con ayuda del Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) vy la carga factorial de los items del constructo innovacién por medio del EQS 6.1

(EQS), la cual posteriormente se usé para obtener el IFC y el IVE.

Tabla 31 Carga factorial para los items del constructo innovacion.

Item Sector Sector
textil automotriz
Cambios 0 mejoras en productos o servicios existentes. .815 .808
Comercializacion de nuevos productos o servicios 737 733
Cambios 0 mejoras en los procesos de produccion o servicios. .860 .862
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Adquisicion de nuevos equipos. 747 749

Cambios 0 mejoras en la Direccién y gestion. .784 .789
Cambios 0 mejoras en las compras y aprovisionamientos. .806 .803
Cambios o mejoras en la forma de comercializar o vender. .848 .846

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

En la Tabla 31 se puede observar que cada una de las cargas factoriales del constructo
innovacion fueron superiores a 0.6 como lo recomendado por Bagozzi y Yi (1988), por lo

que no se tendré que eliminar ninguno de los items de este constructo.

Para evaluar los resultados que se obtuvieron por medio del EQS, se elabor6 una tabla en
donde se presenta el coeficiente del alfa de Cronbach, IFC e IVE propuestos por Nunnally y
Bernstein (1994), Bagozzi y Yi (1988) y Fornell y Larcker (1981), y se busca obtener valores

superiores a 0.7, 0.7 y 0.5 respectivamente.

Tabla 32 Alfa de Cronbach, IFC e IVE para el constructo innovacién del sector textil.

item Alfa de IFC IVE

Cronbach

Cambios o mejoras en productos o servicios existentes.

Comercializacion de nuevos productos o servicios .750 752 .647

Cambios 0 mejoras en los procesos de produccién o servicios.

Adquisicion de nuevos equipos. 776 .786 .705

Cambios 0 mejoras en la Direccién y gestion.
Cambios 0 mejoras en las compras y aprovisionamientos. .850 .853 .795

Cambios o mejoras en la forma de comercializar o vender.

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1 y SPSS.

En la Tabla 32 se obtuvieron resultados favorables para los factores del constructo innovacion
del sector textil de acuerdo con Bagozzi y Yi (1988) y Fornell y Larcker (1981), donde se
obtuvieron valores superiores a 0.7 en el IFC y 0.5 en el IVE, asi como un alfa de Cronbach
superior a 0.7 propuesto por Nunnally y Bernstein (1994).
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Tabla 33 Alfa de Cronbach, IFC e IVE para el constructo innovacion del sector automotriz.

item Alfa de IFC IVE

Cronbach

Cambios 0 mejoras en productos o servicios existentes.

Comercializacion de nuevos productos o servicios .687 .745 .636
Cambios o0 mejoras en los procesos de produccion o servicios.

Adquisicion de nuevos equipos. 742 .788 .709

Cambios o mejoras en la Direccion y gestion.

Cambios 0 mejoras en las compras y aprovisionamientos. .793 .854 794

Cambios o mejoras en la forma de comercializar o vender.

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1 y SPSS.

Debido a que la investigacion se realizé en un enfoque multigrupo es importante validar la
escala en cada uno de los sectores, por lo que en la Tabla 33 se obtuvieron resultados
favorables para los factores del constructo innovacion del sector automotriz de acuerdo con
Bagozzi y Yi (1988) y Fornell y Larcker (1981), donde se obtuvieron valores superiores a
0.7en el IFC y 0.5 en el IVE, asi como un alfa de Cronbach superior a 0.7 propuesto por

Nunnally y Bernstein (1994) .

3.8.3 Fiabilidad del constructo E-marketing.

La fiabilidad de cualquier escala es esencial para poder obtener datos certeros en una
investigacion, de tal manera que para la escala de E-marketing se obtuvo el alfa de Cronbach,
el indice de la fiabilidad compuesta (IFC) y el indice de la varianza extraida (IVE) para

garantizar que los items usados en estos constructos midan lo que se desea medir.

El alfa de Cronbach fue obtenido con ayuda SPSS y la carga factorial (Tabla 7) de los items
del constructo innovacion por medio del EQS 6.1 (EQS), la cual posteriormente se usé para
obtener el IFC y el IVE.

Tabla 34 Carga factorial para los items del constructo E-marketing.
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Item Sector Sector
textil automotriz

Usa el internet (como pagina web o email) para comunicarse con sus .790 .789

clientes.

Usa medios digitales para informar precios y dar atencion a clientes. .855 .853

Realiza transacciones de compra y venta por medios electronicos. .880 .878

Usa bases digitales para realizar actividades de marketing. 782 .786

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

En la Tabla 34 cada una de las cargas factoriales fueron superiores a 0.6 como lo

recomendado por Bagozzi y Yi (1988), por lo que no se tuvo que eliminar ninguno de los

items de este constructo.

Por lo tanto para poder validar los resultados que se obtuvieron por medio del EQS, se realizd

una tabla en donde se presenta el coeficiente del alfa de Cronbach, IFC e IVE propuestos por
Nunnally y Bernstein (1994) , Bagozziy Yi (1988) y Fornell y Larcker (1981) donde se buscé

obtener valores superiores a 0.7, 0.7 y 0.5 respectivamente.

Tabla 35 Alfa de Cronbach, IFC e IVE para el constructo E-marketing del sector textil.

Item Alfa de IFC IVE
Cronbach

Usa el internet (como pagina web o email) para comunicarse

con sus clientes.

Usa medios digitales para informar precios y dar atencién a

clientes. .895 .856

Realiza transacciones de compra y venta por medios
electrénicos.

Usa bases digitales para realizar actividades de marketing.

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1 y SPSS.

En la Tabla 35 se obtuvieron resultados favorables del sector textil de acuerdo con Bagozzi

y Yi(1988) y Fornell y Larcker (1981), donde se reflejaron valores superiores a 0.7 en el IFC

75



y 0.5 en el IVE, asi como un alfa de Cronbach superior a 0.7 propuesto por Nunnally y
Bernstein (1994) .

Tabla 36 Alfa de Cronbach, IFC e IVE para el constructo E-marketing del sector automotriz.

item Alfa de IFC IVE

Cronbach

Usa el internet (como pagina web o email) para comunicarse

con sus clientes.

Usa medios digitales para informar precios y dar atencién a

clientes. 821 .896 .856
Realiza transacciones de compra y venta por medios

electrénicos.

Usa bases digitales para realizar actividades de marketing.

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1 y SPSS.

De igual manera que en el sector textil, para el sector automotriz los datos mostrados en la
Tabla 36 presentan resultados favorables de acuerdo con Bagozzi y Yi (1988) y Fornell y
Larcker (1981), donde se obtuvieron valores superiores a 0.7 en el IFC y 0.5 en el IVE, asi

como un alfa de Cronbach superior a 0.7 propuesto por Nunnally y Bernstein (1994).

3.8.4 Fiabilidad del constructo rendimiento.

Al igual que con los constructos innovacion y E-marketing, es importante saber si la escala
utilizada para medir el rendimiento es fiable, por lo que se obtuvo el alfa de Cronbach, el
indice de la fiabilidad compuesta (IFC) y el indice de la varianza extraida (IVE) para

garantizar que los items usados en estos constructos midan lo que se desea medir.

El alfa de Cronbach fue obtenido con ayuda SPSS y la carga factorial de los items del
constructo innovacion por medio del EQS 6.1 (EQS), la cual posteriormente se usé para
obtener el IFC y el IVE.

Tabla 37 Carga factorial para los items del constructo Rendimiento.
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item Sector Sector

textil automotriz
Calidad del producto o servicio .753 752
Eficiencia de los procesos operativos internos .840 .846
Organizacion de las tareas del personal .855 .855
Satisfaccion de los clientes 791 .790
Rapidez de adaptacion a las necesidades de los mercados .848 .848
Imagen de la empresa y de sus productos y servicios .827 827
Incremento de la cuota de mercado .861 .865
Incremento de la rentabilidad .862 .865
Incremento de la productividad .821 .822
Motivacion/ satisfaccion de los trabajadores .884 879
Reduccion de la rotacion de personal 725 733
Reduccion del absentismo laboral 717 701

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

En la Tabla 37, cada una de las cargas factoriales fueron superiores a 0.6 como lo
recomendado por Bagozzi y Yi (1988), por lo que no se tuvo que eliminar ninguno de los

items de este constructo.

Para evaluar los resultados que se obtuvieron por medio del EQS, se realiz6 una tabla en
donde se presenta el coeficiente del alfa de Cronbach, IFC e IVE propuestos por Nunnally y
Bernstein (1994), Bagozzi y Yi (1988) y Fornell y Larcker (1981), donde se busco obtener

valores superiores a 0.7, 0.7 y 0.5 respectivamente.

Tabla 38 Alfa de Cronbach, IFC e IVE para el constructo Rendimiento del sector textil.

Item Alfa de IFC IVE

Cronbach

Calidad del producto o servicio

Eficiencia de los procesos operativos internos .851 .857 .801
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Organizacion de las tareas del personal

Satisfaccion de los clientes
Rapidez de adaptacion a las necesidades de los mercados .861

Imagen de la empresa y de sus productos y servicios

Incremento de la cuota de mercado
Incremento de la rentabilidad .883

Incremento de la productividad

Motivacion/ satisfaccién de los trabajadores
Reduccion de la rotacion de personal .852

Reduccién del absentismo laboral

.862

.884

814

.809

.846

126

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1 y SPSS.

En la Tabla 38 se puede observar que se obtuvieron resultados favorables para el constructo

rendimiento del sector textil de acuerdo con Bagozzi y Yi (1988) y Fornell y Larcker (1981),

donde se reflejan valores superiores a 0.7 en el IFC y 0.5 en el IVE, asi como un alfa de

Cronbach superior a 0.7 propuesto por Nunnally y Bernstein (1994).

Tabla 39 Alfade Cronbach, IFC e IVE para el constructo Rendimiento del sector automotriz.

item Alfa de IFC IVE
Cronbach

Calidad del producto o servicio

Eficiencia de los procesos operativos internos .690 .859 .803

Organizacion de las tareas del personal

Satisfaccion de los clientes

Rapidez de adaptacion a las necesidades de los mercados .680 .862 .808

Imagen de la empresa y de sus productos y servicios

Incremento de la cuota de mercado

Incremento de la rentabilidad 769 .887 .850
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Incremento de la productividad

Motivacion/ satisfaccién de los trabajadores
Reduccion de la rotacion de personal 77 817 730

Reduccién del absentismo laboral

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1 y SPSS.

Los resultados para el constructo rendimiento dentro del sector automotriz fueron similares
a los del sector textil. En la Tabla 39 se puede observar que se obtuvieron resultados
favorables de acuerdo con Bagozzi y Yi (1988) y Fornell y Larcker (1981), donde se tienen
valores superiores a 0.7 en el IFC y 0.5 en el IVE, asi como un alfa de Cronbach superior a

0.7 propuesto por Nunnally y Bernstein (1994).

3.9Prueba de validez del modelo tedrico

Ademas de la fiabilidad del modelo, es necesario conocer si el modelo cuenta con validez,
para comprobar que se mida lo que se desea medir. Para que un modelo sea vélido debe de

cumplir con validez de constructo, convergente, discriminante y nomoldgica.

3.9.1 Validez de constructo

La validez de constructo se define como ““la relevancia y representatividad de los contenidos,
asi como las relaciones con los criterios, ya que ambas dan significado a las puntuaciones de
las evaluaciones” (Martinez, 1995, pag. 335). Por lo tanto, es de suma importantica
comprobar si un modelo tedrico cuenta con validez de constructo, esto se cumple cuando
cada una de sus cargas factoriales es mayor a 0.6 de acuerdo con Bagozzi y Yi (1988). Esta

validez también es llamada de validez de concepto.

Tabla 40 Criterios de indice de validez convergente.

Indicador Criterio Fuente

Carga factorial >0.6 Bagozziy Yi (1988)
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Promedio de la carga factorial

indice de ajuste normalizado (NFI)

indice de ajuste no normalizado (NNFI)

indice de ajuste comparativo (CFI)

RMSEA

S-B X2/g

>0.7

>0.8

>0.8

>0.9

<0.08

<2.0

Hair, Anderson, Babin,
Tatham y Black (1998).
Sagars y Grover (1993)

Bentler y Bonett (1980),
Byrne (2006).
Bentler y Bonett (1980),
Byrne (2006).
McCallum, Browne y
Sugawara (1996).
Hair, Anderson, Babin,
Tatham y Black (1998).
Hu y Bentler (1999).

Fuente: Elaboracion propia, a partir de distintos autores.

En la Tabla 40 se presentan los valores minimos y maximos segln el caso para cada

indicador, buscando que todos los valores obtenidos se encuentren dentro del rango aceptado

por los distintos autores en cada uno de los rubros. Por lo que es necesario partir por la carga

factorial de cada uno de los items de cada uno de los sectores de esta investigacion, tal y

como se presenta en la Tabla 41.

Tabla 41 Carga factorial para cada uno de los items de los 3 constructos de los dos sectores.

items de los constructos innovacion, E-marketing y

rendimiento.

Cambios 0 mejoras en productos o servicios existentes.

Comercializacién de nuevos productos o servicios

Cambios o mejoras en los procesos de produccion o servicios.

Adquisicion de nuevos equipos.

Cambios 0 mejoras en la Direccién y gestién.

Sector Sector

textil automotriz
.815 .808
737 .733
.860 .862
747 .749
784 .789
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Cambios 0 mejoras en las compras y aprovisionamientos. .806 .803

Cambios o mejoras en la forma de comercializar o vender. .848 .846
Usa el internet (como pagina web o email) para comunicarse con 790 .789
sus clientes.

Usa medios digitales para informar precios y dar atencién a clientes. .855 .853
Realiza transacciones de compra y venta por medios electronicos. .880 .878
Usa bases digitales para realizar actividades de marketing. 782 .786
Calidad del producto o servicio .753 752
Eficiencia de los procesos operativos internos .840 .846
Organizacion de las tareas del personal .855 .855
Satisfaccion de los clientes 791 .790
Rapidez de adaptacion a las necesidades de los mercados .848 .848
Imagen de la empresa y de sus productos y servicios .827 .827
Incremento de la cuota de mercado .861 .865
Incremento de la rentabilidad .862 .865
Incremento de la productividad .821 .822
Motivacion/ satisfaccion de los trabajadores .884 .879
Reduccion de la rotacion de personal 725 733
Reduccion del absentismo laboral 717 .701

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

Las cargas factoriales de todos los items mostrados en la Tabla 41 son mayores a 0.6, por lo

tanto, cuenta con validez de constructo de acuerdo con Bagozzi y Yi (1988).

3.9.2 Validez convergente y discriminante del modelo tedrico

Tabla 42 Validez discriminante y convergente del modelo tedrico del sector textil.
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INN INN INN E- REND P REND SIS REND REND
PRODUCTO PROCESOS GESTION MKT INTERNOS ABIERTOS RACIONAL RH

INN 0.648 0.400 0.310 0.256 0.115 0.188 0.238 0.094
PRODUCTO
INN 0.473 0.706 0.395 0373 0.126 0.209 0.231 0.124
PROCESOS

0.793
INN 0.319 0.263 0.795 0.285 0.124 0.200 0.240 0.108
GESTION

0.795 0.995

E-MKT 0.312 0.403 0.344 0.856 0.124 0.253 0.265 0.204
0.700 0.819 0.724

i 0.172 0.202 0.211 0.185 0.801 0.184 0.198 0.090
INTERNOS

0.508 0.51 0.495 0.521
RENB SIS 0.238 0.273 0.278 0.307 0.239 0.809 0.246 0.121
ABIERTOS
0.630 0.641 0.618 0.699 0.619
REND 0.302 0.311 0324 0329 0.273 0.302 0.847 0.183
RACIONAL
0.674 0.651 0.656 0.701  0.617 0.690
g = 0.145 0.175 0.166 0.254 0.144 0.166 0.250 0.727
0.469 0.531 0490 0.650 0.456 0.53 0.606

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

La diagonal de la Tabla 42 muestra el indice de la varianza extraida (IVE) de cada par de
constructos, el cual es superior a 0.5 de acuerdo con Fornell y Larcker (1981). Por arriba de
la diagonal se encuentran las covarianzas elevadas al cuadrado, las cuales todas son inferiores

al IVE. Mientras que por debajo de la diagonal se encuentra el intervalo de confianza.

Tabla 43 Validez discriminante y convergente del modelo teérico del sector automotriz.

INN INN INN E- REND P REND SIS REND REND
PRODUCTO PROCESOS GESTION  MKT INTERNOS ABIERTOS RACIONAL RH

INN 0.636 0.368 0.293 0.254  0.107 0.186 0.234 .088
PRODUCTO
INN 0.357 0.709 0416 0.389 0.125 0.217 0.239 0.119
PROCESOS

0.857
INN 0.31 0.395 0.795 0.308 0.126 0.214 0.253 0.105
GESTION

0.774 0.895
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E-MKT 0.308 0.414 0.361 0.856  0.120 0.250 0.262 0.189
0.700 0.834 0.749
REND P 0.159 0.198 0.212 0.179 0.804 0.182 0.196  0.081
INTERNOS
0.495 0.510 0.500 0.515
REND SIS 0.234 0.280 0.291 0.302 0.235 0.809 0..25 0.112

ABIERTOS
0.630 0.652 0.635 0.698 0.619
REND 0.294 0.317 0.333 0.324  0.269 0.302 0.851 0.170
RACIONAL
0.674 0.661 0.673 0.700 0.617 0.698
REND,RH 0.135 0.116 0.161 0.239 0.176 0.153 0.233  0.730

0.459 0.526 0.489 0.631 0.396 0.517 0.593

Fuente: Elaboracidn propia, utilizando EQS 6.1.

De igual manera, en la Tabla 43 correspondiente al sector automotriz se muestra el indice de
la varianza extraida (IVE) de cada par de constructos, el cual es superior a 0.5 de acuerdo
con Fornell y Larcker (1981). Por arriba de la diagonal se encuentran las covarianzas elevadas
al cuadrado, las cuales todas son inferiores al IVE. Mientras que por debajo de la diagonal se

encuentra el intervalo de confianza.

Por otro lado, para determinar si existe un buen ajuste del modelo, es necesario conocer los
indices de ajuste los cuales se muestran en la Tabla 44 que se presenta a continuacion. Los
datos que fueron usados se obtuvieron por medio del EQS, utilizando los datos robustos para

proporcionar resultados y conclusiones mas concretas (Satorra & Bentler, 1988).

Tabla 44 Indices de ajuste (datos robustos).

XN2 al P NFI NNFI CFlI RMSEA

684.15 438 .0093 0.840 0.924 0.935 0.062

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

De la Tabla 44 se obtiene el promedio de los indices NFI, NNFI y CFI que es de 0.89, por lo
tanto, se puede concluir que el modelo presenta un ajuste bueno o normal y que cuenta con
validez convergente. Al comparar los resultados anteriores con la Tabla 40 que muestra los
niveles minimos para cada uno de estos indices, podemos apreciar que se encuentran dentro

de un rango aceptable de acuerdo con los distintos autores.
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Capitulo IV: Resultados

4.1 Analisis de resultados

Por medio de ecuaciones estructurales y con ayuda del programa EQS 6.1, se obtienen los
coeficientes de beta estandarizados, los que ayudan a conocer la relacion entre variables. Por
ende, permiten determinar el comportamiento de los constructos del modelo de esta
investigacion, para poder aceptar o rechazar las hipotesis planteadas para ambos sectores.

En las Tablas 45 y 46 que se presentan a continuacion, se puede observar cual de los factores
explica mas al constructo innovacion y rendimiento, respectivamente para los sectores textil

y automotriz.

Tabla 45 Coeficiente de B estandarizado de los factores de innovacion.

Factor Factor Coeficiente de B Coeficiente de B
estandarizado estandarizado (Sector
(Sector textil) automotriz)
Innovacion en .920 .926
productos
Innovacion Innovacion en .968 .964
procesos
Innovacion en .946 .950
gestion

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

La innovacion en procesos en ambos sectores, mostrado en la Tabla 45, es el factor que mas
explica al constructo innovacién con un coeficiente de B estandarizado de 0.968 y 0.964,

mientras que la innovacién en productos ocupa el dltimo lugar con solo 0.920 y 0.926.

Tabla 46 Coeficiente de B estandarizado de los factores de rendimiento.

Factor Factor Coeficiente de B Coeficiente de B
estandarizado (Sector estandarizado
textil) (Sector automotriz)
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Rendimiento en .990 .988

procesos internos

Rendimiento en .965 .964
Rendimiento sistemas abiertos
Rendimiento .964 .963
racional
Rendimiento en .908 .906

recursos humanos

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

El rendimiento en procesos internos es el factor que mas explica al constructo rendimiento
en ambos sectores, que presenta en la Tabla 46, un coeficiente de B estandarizado de 0.990
y 0.988, dejando en ultimo lugar al factor rendimiento en recursos humanos el cual presenta

los coeficientes mas bajos.

4.2Comprobacion de hipdtesis

Para la comprobacién de hipoétesis se utilizo como técnica estadistica a las ecuaciones
estructurales para conocer la relacién entre los constructos y se obtuvo los coeficientes de B
estandarizados, mostrados en las Tablas 47 y 48 que se presentan a continuacion, en donde
se muestra la hipotesis, la relacion estructural y el coeficiente de B estandarizado de cada uno

de los sectores.

Tabla 47 Comprobacion de hip6tesis por medio de coeficientes de B estandarizados en el

sector textil.

Hipatesis Relacion estructural Coeficiente B Valor t

estandarizado robusto

H1.- La innovacion tiene una Innovacion — .686*** 5.782
influencia positiva y significativa Rendimiento

en el rendimiento.
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H2.- El E-marketing tiene una
influencia positiva y significativa
en el rendimiento.

H3.- La innovacion tiene una
influencia positiva y significativa
sobre el E-marketing.

H4.- El E-marketing tiene una
influencia positiva y significativa

sobre la innovacion

E-marketing — 183***
Rendimiento
Innovacion — E- 843%**
marketing
E-marketing — 369
Innovacion

2.037

2.858

373

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

En la Tabla 47, donde se comprueban las hipotesis para el sector textil por medio del

coeficiente de B estandarizado, se puede observar que no todas las hipotesis presentan una

relacion significativa por lo que solo tres de las cuatro hipotesis quedan ACEPTADAS, pero,

no todas con la misma relacion, siendo que la hipétesis H4 del E-marketing sobre la

innovacion queda RECHAZADA.

Tabla 48 Comprobacion de hipotesis por medio de coeficientes de B estandarizados en el

sector automotriz.

Hipotesis Relacion estructural Coeficiente B Valor t
estandarizado robusto
H1.- La innovacion tiene una Innovacion — ViOEeS 5.689
influencia positiva y significativa Rendimiento
en el rendimiento.
H2.- El E-marketing tiene una E-marketing — .155* 1.375
influencia positiva y significativa Rendimiento
en el rendimiento.
H3.- La innovacion tiene una Innovacion — E- 823*** 6.365
influencia positiva y significativa marketing

sobre el E-marketing.

86



H4.- El E-marketing tiene una E-marketing — 291%** 4.211
influencia positiva y significativa Innovacion

sobre la innovacién

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

En la Tabla 48, donde se comprueban las hipotesis para el sector automotriz por medio del
coeficiente de B estandarizado. se puede observar que todas las hipdtesis presentan una
relacion, por lo que las cuatro hipétesis quedan ACEPTADAS, sin embargo, no todas tienen
la misma relacion, siendo la hip6tesis H2 que busca una relacion entre el E-marketing sobre
el rendimiento, que a pesar de ser ACEPTADA, tiene un grado de significancia menor y un

coeficiente de b estandarizado de 0.155.

Los resultados obtenidos para comprobar la hipétesis 4 son de gran relevancia, ya que a pesar
de que en el sector textil es rechazada y en el sector automotriz es aceptada con un bajo
coeficiente de b estandarizado, el E-marketing genera una alta influencia sobre el
rendimiento. Lo que sobresale de esta investigacion, dandole la importancia al E-marketing
gue este constructo merece dentro de las empresas, que, si bien no influye directamente sobre

la innovacidn, esta aporta una gran influencia sobre el rendimiento de manera directa.
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Capitulo V: Conclusiones, discusion y limitaciones

5.1Conclusiones

En este apartado, se incluyen las conclusiones teoricas y empiricas de esta investigacion
enfocada en los sectores textil y automotriz de Aguascalientes que habla sobre la influencia
de la innovacién y el E-marketing en el rendimiento de la MPyMEs de estos sectores. En
donde después de una revision tedrica exhaustiva se tomaron escalas para llevar a cabo una
investigacion cuantitativa y se obtuvieron resultados que contribuyen con el conocimiento de

estos tres constructos.

Este documento se divide en cinco capitulos que van desde los antecedentes hasta las
conclusiones, discusiones y limitacion, los primeros dos abordan la parte tedrica de esta
investigacion, dividiéndose en antecedentes y marco tedrico. En donde se adentra a conocer
a profundidad sobre los constructos innovacion, E-marketing y rendimiento, partiendo de la
definicion tedrica hasta las investigaciones que hablan sobre la relacion de cada uno de estos
entre si de manera tedrica y empirica. De modo que da pie al fundamento de esta
investigacion, al problema a investigar, objetivos, hipdtesis a comprobar, justificacion y
establecer las relaciones entre los constructos incluidos en el modelo teérico elaborado a

partir de otras investigaciones.

Seguido al apartado de antecedentes y marco teorico, se tiene el capitulo de metodologia en
donde se plantea claramente como se llevd a cabo esta investigacion desde el analisis a la
poblacion de estudio hasta la obtencion de los resultados. La investigacion se realizd de
manera cuantitativa por lo que se tuvo que obtener una muestra de la poblacion a la que se le
aplico una evaluacion que incluy6 los tres constructos de interés, ademéas de un apartado
general descriptivo de la empresa, en donde se usaron escalas previamente validadas, las
cuales se incluyen en este apartado. Esta seccion de metodologia concluye con el anélisis de

resultados, convirtiéndose en la parte medular de este capitulo.

Por ultimo se concluye con los capitulos cuatro y cinco, en donde se resumen y analizan los
resultados obtenidos, con la finalidad de responder las hipétesis planteadas para ambos

sectores y llegar a la conclusion y discusion de los hallazgos de esta investigacion. A fin de
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contrastar los resultados con otras investigaciones y con ello aportar al conocimiento,
agregando que ademas dotara de informacion vital para propietarios, gerentes y gobernantes
para mejorar la situacion actual de las empresas por medio de estrategias eficaces que

influyan sobre el rendimiento de las empresas.

Dentro de esta tesis se incluyeron citas de autores que han estudiado estos constructos de
manera independiente o con alguna relacion entre ellos, haciendo més énfasis en estudios
recientes para darle un mayor sustento a las referencias tedricas y empiricas donde se tomo
en cuenta los grandes cambios que ha sufrido el mercado mundial a lo largo de los tiempos.
La cual parte de la Teoria de recursos y capacidades, que dice que las empresas cuentan con
distintos atributos (Wernerfelt, 1984), tratando de explicar los motivos por los cuales las
empresas, que desarrollan su actividad en el mismo entorno competitivo y que estan sujetas
a los mismos factores de éxito identificados en el sector al que pertenecen, obtienen niveles

de rentabilidad diferenciados.

El objetivo principal de este trabajo es encontrar si la innovacion y el E-marketing influyen
sobre el rendimiento de las MPyMEs de los sectores textil y automotriz de Aguascalientes.
Sectores estratégicos, uno que va en aumento y otro que esta en completo declive. Es por ello
gue el mayor peso a esta tesis se le da al estudio de cada uno de los constructos por medio de
investigaciones que los incluyen y no tanto sus bases como es la teoria de recursos y
capacidades, asi como a los resultados que se obtuvieron de la muestra de estudio, con escalas

previamente validadas por otros autores, que garantizan la calidad de los datos obtenidos.

Adentrado a los constructos de esta investigacion se comenzé por el constructo innovacion,
que se define como la introduccion de un nuevo o significativamente mejorado producto,
proceso o sistema de gestion (Piening & Salge, 2015), una de tantas definiciones que se
pueden encontrar. En la literatura, la innovacion es considerada como uno de los pilares para
el crecimiento de las empresas, considerada como una estrategia que garantiza un incremento

en la productividad, crecimiento y en la probabilidad de sobrevivir (Cefis & Marsili, 2006).

El E-marketing por otro lado no es un constructo muy investigado, sin embargo, por ser
basicamente mercadotecnia aplicada por medios electronicos ha sido investigada en gran

medida en los Gltimos afos. Este constructo tiene una gran relevancia dentro de las empresas
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debido a su simplicidad de ejecucion, alcance y bajo costo. La definicion de este constructo
parte basicamente de la definicion de mercadotecnia, que se define como un proceso social
y administrativo mediante el cual, los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan o desean, al crear valor con otros (Kotler & Armstrong, 2010), que en este caso en

particular es lo mismo, pero por medios electronicos.

Por ultimo, para la mayoria de las empresas uno de sus principales objetivos es permanecer
en el mercado y ser rentables, por lo que es esencial que estas presenten un buen rendimiento,
lo que ayudara a garantizar su existencia y por lo tanto ser rentables. De tal manera que en
esta investigacion se buscé conocer estrategias que ayuden a incrementar el rendimiento de
las empresas, definiendo al rendimiento como la capacidad de medicion de resultados para
compararlos con los objetivos (Lonngvist, 2004). En esta investigacion se logré reafirmar
que la innovacion y la E-marketing son estrategias que influyen sobre el rendimiento de las

empresas, en el caso particular de los dos sectores de estudio.

El objetivo de esta investigacion fue analizar la influencia de la innovacion y el E-marketing
en el rendimiento de las MPyMEs de los sectores textil y automotriz de Aguascalientes, por
medio de sus objetivos especificos en los que se buscd conocer la situacion actual de las
MPyMEs de ambos sectores en Aguascalientes en cuanto a sus caracteristicas, nivel de
innovacion, e marketing y su rendimiento. Se analizo que influia méas sobre el rendimiento,
la innovacion o el E-marketing, donde se buscaron relaciones significativas entre la
innovacion y el E-marketing. Todo esto con la finalidad de determinar estrategias que
mejoren la situacién actual de las MPyMEs de los sectores textil y automotriz de

Aguascalientes, los cuales se cumplieron satisfactoriamente.

Para lograr el objetivo general asi como los especificos, se realizd un analisis cuantitativo
por medio de una muestra aleatoria simple de 292 empresas de ambos sectores, que fue un
numero mayor al minimo obtenido de la ecuacion para muestras de poblaciones finitas, la
poblacion de empresas fue obtenido por medio del DENUE (2018), garantizando la

generalizacion de los datos a la poblacidn por la muestra obtenida.

Debido a que es una investigacion cuantitativa, se aplicd un cuestionario dividido en cuatro

bloques en los que se incluyeron los tres constructos innovacion, E-marketing y rendimiento.
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Cada uno de los constructos, fueron medidos por escalas previamente validadas en contextos
similares por otros autores en distintas investigaciones empiricas. Lo que garantiza la calidad
de los datos obtenidos en esta investigacion, que arrojan resultados que describen a la

poblacion.

Los resultados descriptivos obtenidos fueron muy relevantes, debido a que demostraron
claramente la situacion actual de ambos sectores. Con la claridad de saber porque uno esta
en ascenso y otro en descenso, al analizar los resultados descriptivos y las medias obtenidas
junto con su desviacion estandar de cada uno de los items. De modo que muestra un sector
textil en graves problemas, que ademas de presentar indicadores no favorables, al ser

comparado con el automotriz, se corrobora la mala situacion de este sector.

El sector textil, a diferencia del automotriz, presenta una mayor cantidad de respuestas
desfavorables en cuanto a su situacion actual respecto a la del afio pasado. Con una
disminucion en el personal empleado y con una disminucidn en sus ventas, lo que indica que

requiere de manera urgente estrategias que ayuden a mejorar su situacion actual.

Las medias obtenidas en los items de los tres constructos revelan la misma situacion que las
dos preguntas del bloque uno que hablan sobre su situacion actual respecto al afio pasado, ya
que las medias en el sector textil son inferiores que las del sector automotriz en todos los
items incluidos. Ademas, presentan desviaciones estandar mas altas, lo que denotan que
existen empresas del sector textil en una mejor situacion que la media, pero también empresas

en una peor situacion que la media y muy por debajo de ella.

De tal manera que con los analisis descriptivos se logra concluir que el sector textil necesita
de estrategias que lo ayuden a mejorar su rendimiento y por ende logre mejorar su situacion
actual. Pues cuenta con un alto nimero de propietarios o gerentes adultos mayores, mujeres
y con educacion basica, que exige una atencion inmediata. En cambio, el sector automotriz
gue se encuentra en una mejor situacion, el cual obtiene mejores medias en cada uno de los

items y cuenta con directores o gerentes con distintas caracteristicas del sector textil.

Los objetivos planteados en esta investigacion fueron cumplidos, ya que se obtuvieron los
resultados necesarios para poder aceptar o rechazar cada una de las hipdtesis. Al ser una

investigacion multigrupo, se logré aplicar los andlisis estadisticos a los dos sectores
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simultaneamente. Por lo tanto, se pudo verificar cada una de las hipétesis para los sectores

textil y automotriz de Aguascalientes de manera independiente.

Las estrategias empresariales no tienen los mismos resultados en todo tipo de empresas, €s
por ello que esta investigacion se centro en analizar la influencia de la innovacion y el E-
marketing en el rendimiento de las MPyMEs en dos sectores, pero de manera independiente
en un mismo analisis estadistico. De tal manera que se obtuvieron resultados diferentes para

cada uno de los sectores incluidos en esta investigacion.

Las hipotesis para esta investigacion parten del comportamiento de los constructos del
modelo tedrico planteado. La hipotesis 1 busca una influencia de la innovacion sobre el
rendimiento, la hipotesis 2 una influencia del E-marketing sobre el rendimiento, la hipotesis
3 una influencia de la innovacion sobre el E-marketing y la hipdtesis 4 con una influencia del

E-marketing sobre la innovacion, todo dentro de un mismo modelo.

La innovacion presento una influencia positiva y significativa sobre el rendimiento en ambos
sectores. En el sector automotriz la influencia fue superior que en el textil, lo que quiere decir
que las estrategias empresariales enfocadas en la innovacion obtienen mejores resultados
sobre el rendimiento en el sector automotriz, conocido por estar constantemente innovando

de manera incremental y radical.

El E-marketing de igual manera presento una influencia positiva y significativa sobre el
rendimiento en ambos sectores. Sin embargo, para este constructo, su influencia fue superior
en el sector textil presentando una beta estandarizada mayor a la obtenida en el sector
automotriz. De tal manera que el E-marketing obtiene mejores resultados sobre el
rendimiento en el sector textil que la innovacidn, resaltando que es una estrategia de gran

alcance y bajo costo, lo que se adecua perfectamente a la situacion actual de este sector.

La innovacion y el E-marketing dentro del modelo tienen una relacién de influencia mutua,
la cual fue evaluada para ambos sectores estadisticamente. La innovacion presenta una
influencia positiva y significativa en ambos sectores, sin embargo, el E-marketing solo
influye sobre la innovacion en el sector automotriz, de tal manera que la hipotesis 4 para el

sector textil es la Unica que se rechaza. A pesar del resultado, el E-marketing es una estrategia
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de gran importancia para el sector textil debido a la influencia que tienes sobre el

rendimiento, sin dejar a un lado la innovacion.

La innovacion para ambos sectores es esencial, ya que influye méas que el E-marketing sobre
el rendimiento, agregando que la innovacién ademas de influir directamente sobre el
rendimiento, influye sobre el E-marketing y este a su vez de igual manera en el rendimiento.

Estrategia clave para lograr el éxito empresarial de las MPyMEs de ambos sectores.

El E-marketing a pesar de que influye de una menor manera sobre el rendimiento y que en el
sector textil no influye sobre la innovacion, resulta una estrategia clave para las MPyMEs de
ambos sectores. Debido a que es simple y de bajo costo que se adecua perfectamente a las
MPyMEs del sector textil.

Las estrategias empresariales son parte medular del éxito o del fracaso de las empresas, ya
que existen unas que no generan los resultados deseados y por ello las empresas utilizan sus
recursos y capacidades de manera obsoleta. Al agotar sus recursos y capacidades en
estrategias erroneas, las empresas pierden la oportunidad de poder aplicar aquellas que en

verdad ayuden a mejorar su situacion y por lo tanto garanticen su permanencia en el mercado.

Esta investigacion plantea un modelo con estrategias eficaces para la mejora del rendimiento,
lograr el éxito empresarial y por supuesto garantizar su existencia. Como resultado a esta
investigacion se tiene a la innovacion y al E-marketing que son actividades que influyen
sobre el rendimiento comprobado estadisticamente y que se encuentran al alcance de
cualquier empresa sin importar su sector por los recursos y capacidades basicos que se

requieren para llevarlas a cabo.

El sector textil a diferencia del automotriz, se encuentra en grandes problemas ya que una
gran cantidad de sus empresas se encuentran al borde del fracaso y que cuenta con un alto
numero de directores o gerentes en desventaja laboral, como adultos mayores, mujeres o con
nivel de educacién bésica. Cabe destacar que en muchos casos llegan a pertenecer a dos o
tres de los grupos mencionados, lo que los deja en completa vulnerabilidad en caso de que
sus empresas se enfrenten al fracaso. Por consiguiente, pierden completamente su Unica
posibilidad de fuente de ingreso, dato de suma importancia para los gobiernos y para la

economia.
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Es por ello que esta investigacion dota a propietarios, gerentes y entidades gubernamentales
informacion tedrica y empirica de gran importancia para las MPyMEs de los sectores textil
y automotriz de Aguascalientes, por medio de informacion sobre estrategias empresariales
que permiten incrementar el rendimiento de las empresas, partiendo de recursos y
capacidades basicas con las que cuentan todas las empresas, sin importar su tamafio, debido
a gue los atributos necesarios para la aplicacion de estas, no son exclusivos de las grandes

empresas.

5.2Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacién aportan al conocimiento cientifico, sumandose
a un gran namero de estudios empiricos previos que rechazan o aceptan cada una de las
hipdtesis comprobadas en esta investigacion. En una investigacién, no es necesario llegar a
distintas conclusiones que han llegado otros autores, sino a demostrar los resultados
obtenidos en un contexto diferente, que parte de un modelo tedrico propuesto con distintas
relaciones y aporta al conocimiento conclusiones nuevas, similares o distintas a previas
investigaciones, enriqueciendo de esta manera el conocimiento cientifico. Es por ello la
importancia de llevar a cabo el contraste de los resultados obtenidos, con los de otras

investigaciones, en cada una de las relaciones estructurales de este modelo teorico.

La investigacion se centrd en analizar la relacion estructural entre la innovacion, E-marketing
y rendimiento de las MPyMEs de los sectores textil y automotriz de Aguascalientes, por lo
que se llevo a cabo un analisis multigrupo, en el que se obtuvieron resultados distintos para
cada uno de los sectores, siendo de suma importancia la presentacion del modelo teérico

propuesto con sus relaciones estructurales e hipotesis presentado en la Figura 5.

Figura 5 Modelo de la influencia de la innovacion y el E-marketing en el rendimiento.
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Fuente: Elaboracién propia, basado en (Chong, Bian, & Zhang, 2016; Garcia, Gélvez, &
Maldonado, 2016; Yousaf, Sahar, Majid, & Rafiq, 2017).

Para llevar a cabo una discusion de los resultados, es importante retomar los resultados
obtenidos en esta investigacion. Las hipotesis planteadas fueron aplicadas para ambos
sectores de manera independiente en un mismo analisis estadistico. De tal manera que la
aceptacion o rechazo quedo a disposicion de los resultados estadisticos obtenidos para cada

uno de los grupos, mostrado en la Tabla 49 que se presenta a continuacion.

Tabla 49 Resultado de la comprobacion de hipétesis en ambos sectores.

Hipotesis Relacion estructural Comprobacion  Comprobacién
de hipotesis. de hipdtesis.
(Sector textil) (Sector

automotriz)

H1.- La innovacion Innovacion — Rendimiento ACEPTADA ACEPTADA
tiene una influencia
positiva y significativa

en el rendimiento.
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H2.- El E-marketing E-marketing — Rendimiento =~ ACEPTADA ACEPTADA
tiene una influencia

positiva y significativa

en el rendimiento.

H3.- La innovacién Innovacion — E-marketing ACEPTADA ACEPTADA
tiene una influencia

positiva y significativa

sobre el E-marketing.

H4.- El E-marketing E-marketing — Innovacion =~ RECHAZADA  ACEPTADA
tiene una influencia

positiva y significativa

sobre la innovacion

Fuente: Elaboracion propia, utilizando EQS 6.1.

La innovacién, el E-marketing y el rendimiento son constructos que han sido estudiados en
investigaciones previas de manera independiente y relacionados entre si. Lo que da la
oportunidad de comparar esta investigacion con otras, coincidiendo o discrepando con los
resultados que se han obtenido por otros autores. Aportando al conocimiento al comparar los

resultados obtenidos de esta investigacién con otros.

Los hallazgos de Van Auken et al. (2008), Vila et al. (2010), Bigliardi (2013), Garcia et al.
(2016), Tuan et al. (2016), Valdez et al. (2017) y Valdez et al. (2018) establecen una relacion
positiva entre la innovacion y el rendimiento, confirmando que existen una influencia entre
ambos constructos, ya que coincide con los resultados de esta investigacién, en donde en
ambos sectores sucede lo mismo. Debido a que se obtuvo una relacion positiva y significativa

entre la innovacion y el rendimiento.

Por lo tanto, esta relacion estructural es de suma importancia, puesto que se corrobora que la
innovacion es una estrategia eficaz para mejorar el rendimiento empresarial. De tal manera
que se sugiere que los propietarios o directores destinen recursos y capacidades para llevar a

cabo innovacion dentro de sus empresas y con ello puedan incrementar su rendimiento.
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El uso de la tecnologia dentro de las empresas cada vez es mas comun, de tal manera que las
estrategias tradicionales cambiaron, como es el caso particular de la mercadotecnia, que al
ser aplicado por medios electronicos se convierte en E-marketing. Sin el uso de la tecnologia,
se ha comprobado que la mercadotecnia influye sobre el rendimiento de las empresas y
mejora la competitividad (Davcik & Sharma, 2016).

En esta investigacion se ha demostrado que la mercadotecnia aplicada por medios
electronicos logra una influencia positiva y significativa sobre el rendimiento. De tal manera
que los hallazgos encontrados coinciden con Ryan et al. (2016), Erum et al (2017), Yousaf
et al. (2017), Chong et al. (2018), quienes en sus investigaciones encontraron que el E-
marketing aplicado dentro de las empresas, genera un efecto positivo sobre el rendimiento

empresarial.

Las investigaciones relacionadas con la influencia de la innovacion sobre el E-marketing son
muy reducidas, aunque ambos constructos vayan de la mano como estrategias empresariales.
Desde el punto de vista de la innovacion, el E-marketing es una actividad aplicable para
negocios tradicionales, de tal manera que al realizar mercadotecnia por medios electronicos

aplican la innovacion, consideradas como actividades clave dentro de las empresas.

Los resultados obtenidos, demuestran que en ambos sectores, la innovacion si influye
positiva y significativamente sobre el E-marketing, tal y como lo concluyé Chong et al.
(2016) en su investigacion “E-marketing service and E-marketing performance: the roles of
innovation, knowledge, complexity and enviromental turbulence in influencing the
relationship” donde demostraron que la innovacion influye sobre el E-marketing. Al igual
gue Soto et al. (2016) quienes analizaron estos dos constructos en ambas direcciones

encontrando una influencia positiva y significativa de la innovacion sobre el E-marketing.

Por otro lado, Solano (2016), concluye que el E-marketing lleva a las empresas hacia la
innovacion, en un estudio realizado a pymes de los sectores de manufactura, servicios,
comercio y de la construccién, en donde se incluyen a las empresas del sector textil. De tal
manera que esta investigacion logra excluir al sector textil de los resultados obtenidos por

Solano, ya que se contraponen, puesto que en este sector el E-marketing no genera una
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influencia sobre la innovacion, por lo tanto, no lleva a las empresas de este sector hacia la

innovacion.

Por otro lado, el sector automotriz se comporta de la misma manera que las empresas
analizadas por Solano, coincidiendo con Soto et al (2016), quienes demostraron que el E-
marketing genera un efecto positivo sobre la innovacion, en una investigacion aplicada a
PYMES del sector manufacturero de Espafia. El sector automotriz en esta investigacion

presenta un efecto positivo y significativo del E-marketing sobre la innovacion.

Los hallazgos de esta investigacion coinciden en gran parte con investigaciones previas, sin
embargo, es importante resaltar que la mayoria de las relaciones estructurales propuestas en
el modelo cuentan con muy pocos estudios previos. De los cuales solo pequefia parte han
sido analizados por medio de ecuaciones estructurales, que da la oportunidad de probar
simultaneamente la relacion directa e indirecta del total de variables del modelo propuesto
(Manzano, 2017).

Ademas, al haber realizado un analisis multigrupo, nos permite evaluar el modelo planteado
al mismo tiempo en ambos sectores. Es por ello que los resultados obtenidos demuestran que,
al realizar un analisis a varios sectores, el comportamiento de los constructos se vera afectado
por la generalidad de datos de la muestra, por lo que los hallazgos no pueden ser aplicables

para cada uno de los sectores de manera independiente.

Finalmente, las estrategias empresariales aplicables para la mejora del rendimiento de la
MPyMESs no siempre son las mismas para todos los sectores. EI E-marketing aplicado en las
empresas del sector textil de manera aislada generara un menor impacto sobre rendimiento
que en las del sector automotriz. Debido a que dentro del sector automotriz influye
directamente sobre el rendimiento y a la vez sobre la innovacion, que finalmente impacta

nuevamente sobre el rendimiento.

No obstante, se comprobd de manera tedrica y empirica que la innovacion y el E-marketing
son estrategias empresariales que generan un gran impacto sobre el rendimiento. Estrategias
al alcance de cualquier MPYME y de facil aplicacién, ya que no necesitan recursos y

capacidades exclusivas de grandes empresas. Esta investigacion dota de la informacion
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necesaria para que propietarios o gerentes pongan en practica estas dos estrategias y puedan

lograr el éxito empresarial en sus empresas.

5.3Limitaciones

Los resultados obtenidos de las respuestas de las encuestas estdn sujetos a que los
empresarios hayan contestado con sinceridad y de acuerdo con lo preguntado dentro del
instrumento. Ademas, pudo haberse obtenido respuestas erréneas debido al tiempo limitado,

atencion, objetividad y disposicion de los gerentes o directores al responder el cuestionario.

Las MPyMEs que se tomaron en cuenta son aquellas que se encuentran registradas, sin tomar
en cuenta al comercio informal. Por otro lado, debido a las limitaciones de tiempo y
presupuesto, la investigacion se centrd solo en la zona metropolitana de Aguascalientes,
formada por el municipio de Aguascalientes, San Francisco de los Romo y Jesus Maria.

5.4 Futuras lineas de investigacion

Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten plantear lineas futuras en las que se
busque reafirmar o refutar los hallazgos de esta tesis, al ser aplicado el modelo en otros
sectores de Aguascalientes o inclusive de otras partes del mundo. Con la finalidad generalizar
si la innovacion y el E-marketing son estrategias eficaces para lograr un incremento en el

rendimiento de las empresas.

Los datos obtenidos en esta tesis permiten realizar investigaciones futuras en las que se
busque realizar correlaciones que expliquen el comportamiento de los constructos con las
variables descriptivas de las empresas, como lo es el género, edad y formacion de los
directores o gerentes de las empresas de los sectores textil y automotriz de manera conjunta
o0 independiente. De tal manera que se tiene la posibilidad de realizar anélisis multigrupo por
género, edad o formacion, que consigan comparar los resultados entre dos grupos, analizados

de manera simultanea por medio de ecuaciones estructurales.

El modelo propuesto para esta investigacion, de igual manera puede ser aplicado a otros

sectores con el propdsito de conocer el comportamiento de cada uno de los constructos y por
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lo tanto su influencia en cada una de sus relaciones, con el objetivo de comprobar si el modelo

se comporta de una manera similar en cualquier tipo de empresa.

Finalmente, el estudio de estrategias que mejoren la situacion actual de las empresas es un
tema de gran relevancia. Lo que permite a esta investigacion ser un punto de partida para
futuras investigaciones que busquen describir a un grupo de empresas, con la finalidad de
validar si la innovacién y el E-marketing son estrategias clave para incrementar el

rendimiento de las empresas, en busca de su permanencia en el mercado.
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