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Resumen

El andlisis y discusiéon del marketing en la actual literatura generalmente se ha centrado en las grandes empresas, y se ha
descuidado su estudio en las pequeias y medianas empresas (Pymes), ain cuando éstas representan mas del 80% del
total de las empresas existentes en la economia de cualquier pais, emplean a mas del 50% del personal ocupado nacional
y aportan mas del 50% del Producto Interno Bruto (PIB). Asi, en este estudio, con una muestra de 312 Pymes del Estado
de Aguascalientes (México), se analiza la efectividad de las estrategias de marketing que cominmente utilizan este tipo
de empresas. Los resultados obtenidos muestran que la filosofia del consumidor, la organizacién integral del marketing,
el manejo de la informacién de marketing, la orientacion estratégica y la eficiencia operacional tienen efectos positivos y
significativos en la eficiencia del marketing, lo que puede constituir una ventaja competitiva de las organizaciones.

Palabras clave: Marketing, effectively, SMEs

Abstract

The analysis and discussion of the current marketing literature has generally focused on large companies, and has
neglected its study on small and medium enterprises (SMEs), even though these firms represent more than 80%
of existing businesses in any country’s economy, employing over 50% of nationally workforce and contributing
to more than 50% of Gross Domestic Product (GDP). So in this study, with a sample of 312 SMEs in the State of
Aguascalientes (Mexico), we analyze the effectiveness of marketing strategies that are commonly used by these
businesses. The results show that consumer orientation, comprehensive marketing management, managing
marketing processing, strategic orientation and operational efficiency have significant positive effects on the
efficiency of marketing, which can be a competitive advantage in the organizations.
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1. Introduccion

Los cambios recientes que se han generado en el ambiente del
marketing de los negocios, demuestran que es totalmente nece-
sario disefar e implementar estrategias de marketing que hagan
mas énfasis en las caracteristicas y cambios de las preferencias de
los consumidores (Kojima et al., 2010). Cuando las organizaciones
consideran Unicamente a las actividades de marketing como
estrategias empresariales a corto plazo, caracterizadas como las
4 P's (Producto, Precio, Plaza y Promocién), cominmente tienen
pobres resultados. Por lo tanto, es necesario considerar a las
actividades de marketing como una estrategia esencial de los
negocios de largo plazo, ya que ello permitira que las organiza-
ciones puedan utilizar de manera mas eficiente la base de datos
de sus clientes y consumidores, lo que puede traer como resulta-
do la generacion de una mayor efectividad de las actividades de
marketing en los negocios (Kojima et al., 2010).

En este sentido, el concepto de efectividad del marketing
ha sido ampliamente analizado y discutido en la literatura,
como un elemento esencial que generalmente esta asocia-
do con multiples resultados organizacionales, tales como
el crecimiento a largo plazo, incremento de la satisfaccion
de los clientes y consumidores, creacion de ventajas com-
petitivas y orientacién al mercado de las empresas (Kotler,
1977; Norborn et al., 1990). Sin embargo, dada la importancia
e interés que tienen estos dos constructos por parte de los
investigadores del campo del marketing, es sorprendente
que exista en la literatura muy poca evidencia empirica de la
aplicacién del marketing y la medicion de su efectividad en
las organizaciones (Webster, 1995).

Por un lado, desde la década pasada ya diversos investiga-
dores, gerentes y empresarios habian enfatizado sobre la
necesidad de incrementar el nivel de la efectividad del mar-
keting en las organizaciones (Webster, 1988; Reisberg, 1990).
Por ello, Norborn et al. (1990) llegaron a la conclusién de
que las empresas que estaban orientadas a los clientes, que
regularmente generaban valor a sus consumidores y habian
demostrado tener una orientacién al mercado tenian un alto
nivel de efectividad del marketing que aquellas organizacio-
nes que no tenian ninguno de estos factores. Asimismo, en
estudios realizados con anterioridad también ya se habia
encontrado evidencia de la relacion existente entre la efec-
tividad del marketing y el tamano de la empresa (Canning,
1988), y de la relacidn entre la efectividad del marketing y la
ubicacién geografica de la organizacién (Block, 1989).

Porotrolado, dadala complejidad de la definiciény medicion
del término “efectividad del marketing”, varios investigadores
han propuesto multiples definiciones del constructo y han
desarrollado una diversidad de formas para su medicién
(Webster, 1995). De entre todas las propuestas encontradas
en la literatura, la mas frecuentemente citada y utilizada por
una gran cantidad de investigadores, es la propuesta por
Kotler (1977), quien considera que el primer elemento basico

de la efectividad del marketing, es que los gerentes de las
empresas reconozcan laimportancia de estudiar el mercado
al que van dirigidos sus productos y servicios, distinguir las
oportunidades que brinda el mercado, seleccionar ade-
cuadamente el segmento del mercado y ofrecer un valor
superior a sus clientes en términos de satisfacer sus gustos
y necesidades.

El segundo elemento basico de la efectividad del marketing
es que la organizacion debe tener la capacidad de analizar,
planear, implementar y controlar las actividades de marke-
ting que aplica el negocio. El tercer elemento basico es que
los gerentes de las empresas deben contar con una adecua-
da informacion, que les permita una correcta planeacion
y distribucién de los recursos disponibles en los distintos
mercados, productos, territorios y actividades de marketing
que realiza la organizacién. Por lo tanto, la efectividad del
marketing dependera en gran medida del disefio y gestion
de las estrategias empresariales para la obtencion de recur-
sos econémicos.

No se debe olvidar que las actividades del marketing por si
solas no proporcionan los resultados deseables, para lograr
una efectividad en el marketing es necesaria unaimplicacion
detodo el personal de los distintos niveles, en las actividades
de marketing que desarrolle la organizacién, ya que no es
posible considerar solamente a la efectividad del marketing
como un sindnimo de ganancia o rentabilidad, mas bien
debe considerarse que los niveles de retorno de la inversion
y ventas de la organizacidn, dependen en gran medida de la
efectividad del marketing que implementen los negocios, y
asuvezesta efectividad del marketing depende de la cultura
de marketing que tengan las empresas (Webster, 1995).

A pesar de los numerosos estudios que se han realizado
sobre la efectividad del marketing, son pocos los estudios
empiricos publicados en la literatura especializada sobre
esta tematica, por lo cual hace falta ahondar mas en los
estudios empiricos sobre la efectividad del marketing
(Webster, 1995). Ademas, la revision de la literatura muestra
un importante hueco en la realizaciéon de estudios empiricos
de efectividad del marketing en las pequenas y medianas
empresas (Pymes), sobre todo en los paises en vias de desa-
rrollo, ya que la dindmica de la naturaleza de las actividades
de marketing son el resultado de los constantes cambios en
el ambiente de los negocios que se generan en este tipo de
paises, por lo cual es necesario profundizar en el estudio de
la efectividad del marketing en las Pymes de los paises en
vias de desarrollo (Nwokah & Ahiauzu, 2008).

Asi, siguiendo las recomendaciones de Webster (1995) y
de Nwokah y Ahiauzu (2008), este trabajo de investigacion
presenta los resultados del analisis de la efectividad del mar-
keting en las Pymes ubicadas en el Estado de Aguascalientes
(México), mediante una muestra de 312 Pymes. Asimismo,
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una contribucion esencial de este estudio es la presentacion
de resultados de un analisis de la efectividad del marketing
en las Pymes de un pais en vias de desarrollo (México), ya
que no se encontré en las revistas especializadas evidencia
alguna de trabajos empiricos que relaciones estas variables.
Otra contribucion de este trabajo es sobre la metodologia
utilizada, ya que se utilizan las ecuaciones estructurales para
analizar la estructura del modelo teérico propuesto, lo que
permite una discusién de los resultados obtenidos conside-
rando el modelo tedrico en su totalidad.

Bajo este contexto, este trabajo tiene como objetivo analizar
la efectividad del marketing en las Pymes, utilizando para
ello una muestra de 312 Pymes pertenecientes a distintos
sectores de la actividad industrial del Estado de Aguasca-
lientes (México). El resto del trabajo se ha organizado de la
siguiente manera, en el apartado segundo se revisa el fun-
damento tedrico y los estudios empiricos previos que rela-
cionan a estas dos variables. En el tercer apartado se explica
detalladamente la metodologia del estudio, la muestra y las
variables utilizadas. En el cuarto apartado se analizan los da-
tos y se presentan los resultados obtenidos y, finalmente, en
el quinto apartado se exponen la discusién y las principales
conclusiones de este estudio de investigacion.

2. Revision de la literatura

Tratar de entender cédmo las organizaciones toman sus
decisiones con respecto a las actividades de marketing, y
como responden ante los ataques de la competencia por
lograr un mayor mercado, son dos de los cuestionamientos
que mas atencién captan en la actual literatura por parte de
los investigadores para lograr un marketing mas eficiente o
efectivo (Kalra & Soberman, 2010). Como resultado de ello
se ha publicado en la literatura especializada de marketing,
una diversidad de estudios que han tratado de explicar el
proceso de la toma de decisiones por parte de los gerentes,
y los resultados obtenidos en las actividades de marketing
que aplican las empresas (McGuire & Staelin, 1983; Kopalle
etal., 1996; Kopalle et al., 2005).

Los resultados encontrados en los distintos estudios empiri-
cos realizados muestran que la mayoria de las organizacio-
nes, frecuentemente tienen una reaccién tardia comparada
con las predicciones que establecen los modelos tedricos
sobre el marketing, ya que existe evidencia suficiente para
establecer que los gerentes o directivos, no consideran
la reaccion de la competencia en el proceso de toma de
decisiones de las actividades de marketing del negocio
(Leeflang & Wittink, 1992; Brodie et al., 1996; Montgomery
et al., 2003). Por lo tanto, el proceso de toma de decisiones
realizadas por los gerentes es muy importante y juega un
rol esencial en el desempeno de diversos negocios. Sin em-
bargo, es importante considerar que una buena parte de las
decisiones que se toman sobre las actividades de marketing

son generalmente aplicadas por los supervisores (Kalra &
Soberman, 2010).

En este sentido, los grandes corporativos en los cuales
comunmente se centralizaba la toma de decisiones, han
optado por descentralizar este proceso y darle una mayor
autonomia y responsabilidad a los gerentes locales (The
Economist, 2000), lo cual puede ser interpretado como una
evidencia significativa de que la inversidn realizada en las
actividades de marketing, no estan generando los resulta-
dos esperados por la organizacion y se requiere de mejorar
la toma de decisiones para obtener un mayor desempeno
del marketing o una marketing mas efectivo en los negocios
(Santucci, 2004).

Sin embargo, desde mediados de la década de los ochentas
Moorthy (1985, p. 263) ya habia observado que existian
serias limitaciones en las investigaciones, sobre los factores
que ejercen una fuerte influencia en la toma de decisiones
de marketing de los gerentes, “...especificamente acerca
de las motivaciones y la manera en la cual se toman dichas
decisiones”, que no habian sido consideradas y que son esen-
ciales en el proceso de toma de decisiones de marketing y
que pueden ser validas en la actualidad (Kalra & Soberman,
2010). Entonces, ;como podemos explicar el concepto de
efectividad del marketing?

En la literatura se encuentra una diversidad de definiciones
del término de efectividad del marketing, pero la definicion
que se encontré en el articulo mas reciente sobre estos
términos es la proporcionada por la enciclopedia de Wiki-
pedia (Wikipedia, 2006), quien define a la efectividad del
marketing como la funcién en la cual los mercadélogos van
al mercado, con el objetivo de mejorar sus gastos de marke-
ting para lograr mejores resultados tanto en el corto como
en el largo plazo.

De esta manera, el concepto de efectividad del marketing
ha sido ampliamente analizado y discutido en la literatura,
y generalmente ha sido asociado con diversas variables que
intervienen en los resultados de la organizacion, tales como
el crecimiento estable a largo plazo, incremento de la satis-
faccion de los clientes y consumidores, creacién de ventajas
competitivas y orientacion al mercado (Webster, 1995). Sin
embargo, la mayoria de los investigadores especialistas en
el tema, han realizado sus trabajos empiricos considerando
Unicamente el término de efectividad del marketing y
tomando en cuenta las pocas mediciones del término que
existen en la actual literatura (Nwokah & Ahiauzu, 2008).

Por su parte Appiah-Adu et al. (2001), considerando el mo-
delo desarrollado por Kotler (1977; 1997), propusieron una
operacionalizacion de la efectividad del marketing a través
de una combinacién de cinco componentes esenciales,
siendo éstos: a) la filosofia del consumidor, b) la integracion
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del marketing en la organizacion, ¢) una adecuada informa-
cién de marketing, d) una orientacién estratégica, y e) una
eficiencia operacional. Asimismo, Appiah-Adu et al. (2001)
propusieron que en primera instancia se tiene que recono-
cer la importancia que tiene el estudio del mercado en el
que participa la empresa, las multiples oportunidades que
brinda el mercado, la selecciéon adecuada del segmento de
mercado al que van dirigidos sus productos y el esfuerzo
que se tiene que realizar para ofrecer un valor superior en
los gustos y necesidades de los consumidores.

Por un lado, para que las organizaciones puedan lograr un
mejor desempeio econémico se requiere de un correcto
analisis, planeacién e implementacion de las actividades de
marketing. Asimismo, la efectividad del marketing depen-
dera en gran medida de la informacion de que se disponga,
ya que entre mayor informacién se genere se mejorara
la planeacion y los recursos disponibles pueden ser mas
eficientes. Por lo tanto, la efectividad del marketing de las
empresas, sobre todo de las pequenas y medianas (Pymes),
podrd mejorar significativamente en la medida en que los
gerentes adapten las estrategias de ganancia o beneficios a
la filosofia, organizacién, informacién y recursos disponibles
de la organizacién (Nwokah & Ahiauzu, 2008).

Entonces, se puede concluir que la efectividad del marke-
ting serd mas eficiente en la medida en que los gerentes
adecuen la informacién disponible para mejorar el proceso
de planeacién de la organizacién, y de la correcta asigna-
ciéon de los recursos disponibles en los distintos productos,
actividades de marketing y mercados en los que se participa
(Webster, 1995). Por lo tanto, la efectividad del marketing de
las empresas depende del disefio e implementacién de las
estrategias de ganancias o beneficios y de las competencias
de gestion que posean los gerentes. Sin embargo, se debe
tener presente que la efectividad del marketing no es
sinébnimo de ganancia o beneficio, més bien el retorno de
la inversién de las ventas de la organizaciéon dependen de la
efectividad del marketing (Brooksbank & Taylor, 2002).

Por otro lado, existe en la actual literatura diversos modelos
para medir la efectividad del marketing, entre los mas ac-
tuales se encuentra el propuesto por Sung-Joon y Jun-Hwan
(1999), quienes tomaron como base, en primera instancia, el
modelo original desarrollado por Kotler (1977). En segundo
término, consideraron el modelo desarrollado por Rye y
Kim (1997) quienes propusieron seis diferentes categorias
para medir la variacién de la efectividad del marketing, y
concluyeron que alrededor del 85% de las empresas en
Corea utilizan cominmente la efectividad de los recursos de
marketing para medir la efectividad del marketing.

En tercera instancia, implementaron actividades de brains-
torming a un grupo de expertos en marketing, para generar
los items esenciales que permitieran una correcta medicién

de la efectividad del marketing en las organizaciones,
concluyendo que dicha efectividad se puede medir a través
de cinco atributos esenciales los cuales son: 1) personal de
marketing, 2) organizacién del marketing, 3) sistemas de
informacion de marketing, 4) estrategia de marketing y, 5)
operaciones de marketing. Comparando este modelo con
el modelo original propuesto por Kotler (1977), se puede
apreciar que es demasiado similar, ya que solamente se
reemplazé la filosofia del consumidor, del modelo original,
por personal de marketing, en el modelo propuesto, los otros
cuatro factores son practicamente los mismos.

Otro modelo de efectividad del marketing es el propuesto
por Nwokah (2006), quien considera que la efectividad del
marketing se puede medir a través de cuatro dimensiones
basicas, las cuales son:

1. Corporativa: Cada una de las empresas opera con
ciertas bondades, las cuales son determinadas por su
tamano, presupuesto y habilidad para realizar cambios
en la organizacion.

2. Competitividad: Cada organizacidon opera de manera
similar, ya que los encargados del area de mercadotecnia
requieren de informacion de como estan actuando en el
mercado y como actia su competencia. Por lo tanto, en
realidad es en los distintos sectores en los que participan
las empresas no es muy comun tener esta informacion.

3. Clientes: Entender la manera de cémo los clientes
toman sus decisiones de compra puede ayudar a los
encargados del drea de mercadotecnia a mejorar la
efectividad del marketing de la organizacién. Asimismo,
es importante segmentar a los consumidores en grupos
homogéneos en cuanto a cdbmo consideran los atributos
de los productos, de las marcas y del precio.

4. Factores Exdgenos: Existen diversos factores externos
a la organizacién que afectan la efectividad de las activi-
dades de marketing, entre los mds importantes estan los
intereses de los préstamos financieros, las regulaciones
gubernamentales y los diversos programas de apoyo
gubernamental para las empresas.

Para entender con mas precision el impacto que ejercen
estos factores en los gustos y preferencias de los consu-
midores, se tiene que disefar una serie de programas
que generen ventajas competitivas, o que permitan
reducir los riesgos en la aplicacion de las actividades de
marketing en las organizaciones (Nwokah & Ahiauzu,
2008). Para ello, Nwokah (2006) propone cinco factores
que pueden mejorar significativamente la efectividad
del marketing de las empresas, y los cuales pueden ser
aplicados por los encargados del area de marketing sin
problema alguno, los cuales son:
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1. Estrategia de Marketing: La efectividad del marketing
de las organizaciones puede mejorar sustancialmente si
de disefan y aplican estrategias de marketing efectivas,
que permitan posicionar los productos y la marca en la
mente de los consumidores por encima de los productos
y marca de la competencia, lo cual puede generar resul-
tados extraordinarios.

2. Creatividad en el Marketing: Cuando la organizacién
no ha realizado ningin cambio en sus estrategias de
marketing, aplicar una creatividad en las actividades de
marketing puede generar también buenos resultados, es
decir, los encargados del drea de marketing tienen que
aplicar nuevos conceptos que permitan incrementar el
nivel de crecimiento de la organizacion.

3. Ejecucion del Marketing: Los encargados del area de
marketing pueden optar por ejecutar pequefiios cam-
bios, en una o en todas las cuatro P’s del marketing mix
(Producto, Precio, Plaza, Promocién) que aplica la organi-
zacién, sin realizar ningiin cambio en su estrategia gene-
ral de marketing ni es su creatividad en el marketing, ya
que ello le puede permitir incrementar su rentabilidad.
Por lo tanto, la efectividad del marketing de las empresas
puede mejorar sustancialmente si los encargados del
area de marketing gestionan y ejecutan eficientemente
los cambios en el marketing mix de las organizaciones.

4. Infraestructura del Marketing: Mejorar las actividades
de marketing en los negocios puede ser muy prove-
choso para la empresa en general, ya que una buena
gestion del presupuesto, motivacion y coordinacién de
las actividades de marketing puede favorecer un incre-
mento significativo en el nivel de competitividad y en el
desempeno financiero de la organizacion.

5. Factores Exégenos: Comunmente existen diversos
factores externos a las empresas que no pueden ser
controlados por los encargados del area de marketing,
pero que si influyen en los resultados de las actividades
de marketing que se aplican en los negocios, sin embar-
go, el costo del financiamiento o las regulaciones am-
bientales que aplican las autoridades gubernamentales
pueden favorecer la efectividad del marketing de las
organizaciones.

Adicionalmente a los dos modelos anteriores, existe en la
literatura tres modelos mas para medir la efectividad del
marketing: a) revision de la excelencia del marketing, b) chec-
klist del marketing, e c) innovacién del marketing, aunque no
necesariamente se utilizan con la misma regularidad que los
anteriores. De acuerdo con Sung-Joon y Jun-Hwan (1999)
estos modelos aportan dos importantes beneficios. Prime-
ro, establecen unidades de marketing para preparar por si
mismo un ambiente propicio para los cambios externos a

la organizacién como por ejemplo la presion competitiva, las
regulaciones gubernamentales, los cambios en la tecnologia,
entre otros, asi como los cambios internos para lograr la
maximizacion en la eficiencia del marketing. Segundo, estos
tres modelos proporcionan mediciones cuantificables de la
efectividad del marketing que generalmente son comparadas
con otras empresas, lo cual ayuda a identificar sus fortalezas y
debilidades en las dreas relacionadas con el marketing.

Dado que la mayoria de los modelos de efectividad del marke-
ting presentados en la literatura utilizan o toman como base
el modelo original de Kotler (1977), entonces para efectos de
este trabajo de investigacién se considerard Unicamente el
modelo propuesto por Kotler (1977, 1997). Asi, este modelo
toma como base al consumidor y considera que las fortalezas
de la organizacién, dependen de la efectividad del marketing
y de las distintas actividades y operaciones del marketing.

Kotler (1977, 1997) conceptualizd y agrupd la efectividad del
marketing en cinco atributos o dimensiones: 1) filosofia del
consumidor, 2) integracién del marketing en la organizacion, 3)
informacién adecuada del marketing, 4) orientacion estratégica,
y 5) eficiencia operacional. Asimismo, este modelo captura la
dindmica, la orientacion de los procesos y la naturaleza de las
capacidades de marketing orientadas a los clientes. Por lo tan-
to, el modelo de la efectividad del marketing toma en cuenta
tanto las perspectivas internas y externas de las capacidades
del marketing de la organizacion.

Bajo este contexto y considerando tanto la informacion
anteriormente presentada como el modelo original de efec-
tividad del marketing desarrollado por Kotler (1977, 1997), se
estd ahora en condiciones de poder plantear las hipétesis de
investigacion.

H1: Amayor aplicacién de la filosofia del consumidor, mayor
efectividad del marketing

H2: A mayor integracion del marketing en la organizacion,
mayor efectividad del marketing.

H3: A mayor informacién adecuada del marketing, mayor
efectividad del marketing

H4: A mayor orientacion estratégica, mayor efectividad del
marketing

H5: A mayor eficiencia operacional, mayor efectividad del
marketing

3. Metodologia

Para darrespuestaa las hipdtesis de investigacion planteadas
en este trabajo, se realizé un estudio empirico en las Pymes
del Estado de Aguascalientes (México), considerando como
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marco de referencia el Directorio del Sistema de Informa-
cion Empresarial de México del 2009, de la Secretaria de
Economia, el cual tenia registradas hasta junio del mismo
ano 7,061 empresas para el Estado de Aguascalientes, y se
consideraron solamente a aquellas empresas que tenian
registrados entre 5 y 250 trabajadores al momento de la
aplicacion de la encuesta, por lo cual la poblacién se redu-
jo a 1,332 empresas en total. La muestra se selecciond por
medio de un muestreo aleatorio simple, quedando un total
de 312 empresas con un error maximo del + 4.8% y un nivel
de confiabilidad del 95%, y las encuestas se aplicaron entre
febrero y mayo de 2009. Asimismo, la encuesta se aplicé a
los gerentes o propietarios de las Pymes por medio de una
entrevista personal a las 312 empresas seleccionadas.

3.1. Construccion del Instrumento de Medicion

El instrumento de investigacion fue disenado utilizando las
medidas existentes en la literatura sobre marketing, porello
para medir la efectividad del marketing se utilizo la escala
original desarrollada por Kotler (1977), que contempla cin-
co dimensiones: filosofia del consumidor, integracién del
marketing en la organizacién, informacién adecuada del
marketing, orientacién estratégicay eficiencia operacional,
las cuales estan definidas por escalas unidimensionales. Se
consideraron 15 items en total en la operacionalizacion de
la efectividad del marketing, 3 items para cada una de las
5 dimensiones, y fueron construidos segun una escala tipo
Likert de 5 posiciones con 1 = completamente en desacuer-
do y 5 = completamente de acuerdo como limites, y fueron
adaptados de acuerdo a Sung-Joon y Jun-Hwan (1999),
Appiah-Adu et al. (2001) y Nwokah y Ahiauzu (2008).

3.2.Fiabilidad y Validez

Para evaluar la fiabilidad y validez de la escala de medida
del modelo de la efectividad del marketing, se realizé un
Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) utilizando para ello
el método de méaxima verosimilitud y el software EQS
6.1 (Bentler, 2005; Brown, 2006; Byrne, 2006). Ademas, la
fiabilidad de las cinco dimensiones se evalué utilizando
los coeficientes alfa de Cronbach y el indice de fiabilidad
compuesta (IFC) (Bagozzi & Yi, 1988), y se utilizaron otros
métodos de estimacion cuando se asume que lanormalidad
estd presente, para ello se siguieron las recomendaciones
de Chou, Bentlery Satorra (1991) y las de Hu, Bentler y Kano
(1992) para la correccién de los estadisticos del modelo de
estimacioén utilizado. Asimismo, también se consideraron
los estadisticos robustos (Satorra & Bentler, 1988) para pro-
porcionar una mejor evidencia de los ajustes estadisticos.

Por otro lado, los indices de ajustes que se utilizaron para
corroborar las hipdtesis de investigacion del modelo
teérico de la efectividad del marketing fueron el indice de
Ajuste Normalizado (NF/), el indice de Ajuste No Normali-
zado (NNFI), el indice de Ajuste Comparativo (CF/) y la Raiz
Cuadrada de la Media del Error de Aproximacién (RMSEA)

(Bentler & Bonnet, 1980; Byrne, 1989; Bentler, 1990; Hair et
al., 1995; Chau, 1997; Heck, 1998). Por lo tanto, si los valores
de los indices NFI, NNFl y CFl se encuentran entre 0.80 y
0.89 representan un ajuste razonable del modelo (Segars &
Grover, 1993), un valor igual o superior a 0.90 son evidencia
de un buen ajuste del modelo (Joreskog & Sérbom, 1986;
Byrne, 1989; Papke-Shields et al., 2002), y valores del RM-
SEA inferiores a 0.080 son considerados como aceptables
(Joreskog & Sérbom, 1986, Hair et al., 1995).

Los resultados obtenidos de la aplicacién del AFC se
presentan en la Tabla 1 y sugieren que el modelo de
medicién final proporciona un buen ajuste de los datos
(S-BX? = 166.740; df = 90; p = 0.000; NFI = 0.982; NNFI
= 0.983; CFl = 0.987; y RMSEA = 0.065). Asimismo, como
evidencia de la validez convergente, los resultados del
AFC indican que los 15 items de los 5 factores que com-
ponen el modelo de la efectividad del marketing son
significativos (p < 0.001), el tamafio de todas las cargas
factoriales estandarizadas son superiores a 0.60 (Bago-
zzi & Yi, 1988), y el promedio de las cargas factoriales
estandarizadas de cada uno de los cinco factores de la
efectividad del marketing, superan sin problema alguno
el valor recomendado d 0.70 (Hair et al., 1995).

De igual manera, la Tabla T muestra una alta consistencia
interna de los constructos, en cada uno de los 5 factores
el alfa de Cronbach excede el valor de 0.70 recomendado
por Nunnally y Bernstein (1994). Asimismo, la fiabilidad
compuesta representa la varianza extraida entre el grupo
de variables observadas y el constructo fundamental (For-
nell & Larcker, 1981), por lo cual un IFC superior a 0.60 es
considerado como aceptable (Bagozzi & Yi, 1988), y en el
caso especifico de este estudio este valor es ampliamente
superado lo que proporciona una evidencia de fiabilidad
del modelo y justifica la fiabilidad interna de las escalas
(Nunally & Bernstein, 1994; Hair et al., 1995). El indice de
la varianza extraida (IVE) fue calculado para cada par de
factores, resultando un IVE superior a 0.50 como lo reco-
mienda Fornell y Larcker (1981) (Tabla 1).

Con respecto a la evidencia de la validez discriminante del
modelo tedrico de efectividad del marketing, la mediciéon
se proporciona a través de la aplicacion del test del interva-
lo de confianza y del test de la varianza extraida, los cuales
se pueden apreciar con mas detalle en la Tabla 2. En primer
lugar, con un intervalo del 95% de confidencialidad, ningu-
no de los elementos individuales de los factores latentes de
la matriz de correlacion contiene el valor 1.0 (Anderson &
Gerbing, 1988). En segundo lugar, la varianza extraida entre
cada par de constructos es superior que su correspondien-
te IVE (Fornell & Larcker, 1981). Con base a estos criterios se
puede concluir que las distintas mediciones realizadas en
este modelo demuestran suficiente evidencia de fiabilidad
y validez convergente y discriminante (Tabla 2).



Tabla 1. Consistencia interna y validez convergente del modelo tedrico

Filosofia del Consumidor FC1 0.658*** 1.0002 0.848 0.856 0.669
FQ2 0.875*** 10.523
FG3 0.932%%* 10.302
Integracion del Marketing en la OM1 0.930%** 1.0002 0.924 0.925 0.805
Organizacion om2 0.912%%* 42920
0M3 0.847*** 32.059
Informacion Adecuada del Mi1 0.910%** 1.0002 0.913 0.914 0.780
Marketing MI2 0.824*** 27.688
MI3 0.913*** 53.388
Orientacion Estratégica OE1 0.937*** 1.0002 0.960 0.961 0.891
OE2 0.958*** 64.258
OE3 0.943*** 55.883
Eficiencia Operacional E01 0.943%** 1.0002 0.898 0.898 0.748
E02 0.907*** 53.275
E03 0.729*** 19.640

S-BX? (df =90) = 166.7402; p < 0.000; NFI=0.982; NNFI=0.983; CFl=0.987;
a = Parametros constrefidos a ese valor en el proceso de identificacién.
***=p< 0.001

RMSEA = 0.065

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Validez discriminante del modelo tedrico

1. Filosoffa del Consumidor 0.669 0.259 0.232 0.226 0.244
2. Integracion del Marketing en la Organizacién 0.431-0.587 0.805 0.51 0.534 0.582
3. Informacién Adecuada del Marketing 0.406 - 0.558 0.680 - 0.748 0.780 0.518 0.537
4. Orientacion Estratégica 0.401-0.549 0.701-0.761 0.688 - 0.752 0.891 0.585
5. Eficiencia Operacional 0.418-0.570 0.737-0.789 0.701-0.765 0.739-0.791 0.748

La diagonal representa el Indice de Varianza extraida (IVE), mientras que por encima de la diagonal se muestra la parte de la varianza (La correlacién al cuadro). Por
debajo de la diagonal, se presenta la estimacion de la correlacion de los factores con un intervalo de confianza del 95%.

Fuente: elaboracion propia.

4, Resultados

Se analizé el modelo tedrico de efectividad del mar-
keting por medio del modelo de ecuaciones estructu-
rales, utilizando para ello el software EQS 6.1 (Bentler,
2005; Byrne, 2006; Brown, 2006) para la obtencién de
los resultados estadisticos que permitieran contras-
tar las hipdtesis de investigacion, considerando las
mismas variables para comprobar la estructura del
modelo tedrico en su totalidad. Asimismo, la validez
nomolégica del modelo tedrico de efectividad del
marketing fue analizada a través del desempefio del
test de la Chi cuadrada, en el cual el modelo teérico
inicial fue comparado con la medicién del modelo
ajustado. Los resultados obtenidos indican que las
diferencias no significativas del modelo tedrico son
buenas en la explicacion de lasrelaciones observadas
entre los constructos latentes (Anderson & Gerbing,

1988; Hatcher, 1994). Los resultados obtenidos de la
aplicaciéon del modelo de ecuaciones estructurales
se presentan en la Tabla 3.

En lo referente a la primera de las hipdétesis plan-
teadas H1, en la Tabla 3 se pueden apreciar que los
resultados obtenidos B = 0.984, p < 0.001 indican
que la filosofia del consumidor tiene efectos posi-
tivos significativos en la efectividad del marketing.
Con respecto a la segunda hipétesis planteada H2,
los resultados obtenidos 3 = 0.991, p < 0.001 indican
que la integracion del marketing tiene efectos posi-
tivos y significativos en la efectividad del marketing.
En cuanto a la tercera hipdtesis planteada H3, los
resultados obtenidos B = 0.978, p < 0.001 indican
que la informacién adecuada de marketing tiene
efectos positivos significativos en la efectividad del
marketing.
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Tabla 3. Resultados de la prueba de hipétesis del modelo teérico

Hipotesis Relacion estructural Esctg:‘cilgﬁlz';?lo r‘g%':;t%
H1: Amayor aplicacion de la filosofia del consumidor, mayor efectividad del marketing | - Filosofia del consumidor — Efectividad del marketing 0.984%%* 14.063
H2: A mayor integracion del marketing en la Pyme, mayor efectividad del marketing | Integracién del marketing — Efectividad del marketing 0,991 68.254
H3: A mayor informacién adecuada del marketing, mayor efectividad del marketing | Manejo de lainformacion ——> Efectividad del marketing 0.978*** 57.040
H4: A mayor orientacion estratégica, mayor efectividad del marketing Orientacidn estratégica — Efectividad del marketing 0.979*** 60.068
H5: A mayor eficiencia operacional, mayor efectividad del marketing Efidencia operacional — Efectividad del marketing 0.986*** 56.407

S-BX* (df=105)=198332; p<0.000; NFI=0.972; NNFI=0978; (FI=0986; RMSEA=0.065

% = P< 0,001
Fuente: elaboracion propia.

Con referencia a la cuarta hipotesis planteada H4, los
resultados obtenidos B = 0.979, p < 0.001 indican que
la orientacién estratégica tiene efectos positivos signi-
ficativos en la efectividad del marketing. Finalmente, en
cuanto a la quinta hipétesis planteada H5, los resultados
obtenidos 3 = 0.986, p < 0.001 indican que la eficiencia
operacional tiene efectos positivos significativos en la
efectividad del marketing. En resumen, se puede con-
cluir que los cinco factores que integran el modelo de
la efectividad del marketing tienen efectos positivos
significativos o son significativas, lo que indica que las
actividades de marketing de las Pymes tienen un impac-
to positivo en la efectividad del marketing.

5. Conclusiones e implicaciones

Los resultados obtenidos en este trabajo de investiga-
cion, sugieren que es factible validar el instrumento de
medicion de la efectividad del marketing en la Pyme
de Aguascalientes, ya que existe suficiente evidencia
empirica para suponer que las Pymes que han adoptado
a las actividades de marketing, como parte esencial de
sus estrategias empresariales han logrado una mayor
efectividad del marketing que aplican o implementan
en el actual mercado en el que participan. Por lo tanto,
se confirma que el marketing representan hoy en dia un
factor esencial que tiene que incorporase en las estrate-
gias empresariales de las organizaciones, principalmente
de las Pymes, y representa una oportunidad inigualable
para que las empresas mejoren su nivel de crecimiento
y, como consecuencia de ello, se incremente su nivel de
competitividad, mejore su posicién competitiva e in-
cremente su participacién en un mercado cada vez mas
globalizado y competitivo, como en el que participan
actualmente las Pymes de Aguascalientes.

Por un lado, puede considerarse que el modelo de la
efectividad del marketing se puede medir sin problema
alguno por medio de cinco dimensiones y quince items,
ya que se ha demostrado en el proceso del andlisis es-
tadistico realizado, que existe fiabilidad de la escala de
mediday validez de contenido, constructo y discriminan-
te. Asimismo, es factible establecer que la dimensién de

filosofia del consumidor incluye el reconocimiento por
parte de la organizacién, y de laimportancia que tiene el
disefio e implementacién de estrategias empresariales
que permitan satisfacer plenamente los gustos y nece-
sidades de los consumidores, incrementar el desarrollo
de diferentes ofertas de bienes y servicios y la aplicacion
de planes de marketing para los distintos segmentos del
mercado, lo que facilitara la toma de decisiones en las
actividades de marketing de las empresas.

Porotrolado, ladimensiéndeintegracién del marketingen
la organizacién puede incluir un alto nivel de integracién
y control de las actividades de marketing, asi como una
buena gestién del trabajo de marketing sobre todo en la
investigacién de mercados, produccion, compras, distri-
bucién fisica y finanzas, con lo cual la organizacién puede
generar y adquirir un mayor conocimiento del potencial
de sus ventas, y obtener un mayor nivel de crecimiento
en la rentabilidad a través de los diferentes segmentos
del mercado en los que participa, clientes, productos,
canales de distribucién, entre otros elementos, los cuales
facilitaran la obtencion de ventajas competitivas.

En cuanto a la dimensién de informaciéon adecuada del
marketing cominmente puede incluir la investigacién
de mercado, para estudiar y analizar detalladamente los
gustos y necesidades de los consumidores, los factores
esenciales que influyen en la decisiéon de compra, la es-
tructura del canal de distribucion y la competencia, con
lo cual la organizacién tendrd que realizar un esfuerzo
para tratar de medir lo mdas exacto posible, el costo
beneficio de las distintas actividades de marketing que
aplica. Asimismo, la dimensién de orientacién estratégi-
ca puede incluir la gestién de la aplicacion del plan de
marketing, y las distintas actividades que se realicen en
la organizacion durante el afo, asi como la eficiencia y
efectividad de las estrategias de marketing, innovacién
y generacién de bases de datos, lo cual le permitira a las
empresas identificar con mayor precisién la problemati-
ca existente y el establecimiento de planes de accién.

En lo referente a la dimensidon de eficiencia operacio-
nal, ésta puede incluir la comunicacion de marketing
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de los productos y servicios que genere la organizacion y la
efectividad del trabajo por medio de los recursos de marketing,
lo cual puede generar que la capacidad de reaccién sea mas
rapida y efectiva antes de que la problemética sea mas dificil
de solucionar. Esto puede resultar de mucha ayuda para las
organizaciones, principalmente para las Pymes, ya que se des-
tinarian menos recursos humanos y financieros para la solucién
de problemas y los recursos sobrantes de destinarian a las
actividades de marketing para facilitar el nivel de crecimiento
de las empresas.

En este sentido, la aplicacion de la escala para medir la efectivi-
dad del marketing en la Pyme de Aguascalientes, presenta im-
portantes implicaciones tanto para los gerentes como para las
organizaciones. En primera instancia, los gerentes de las Pymes
se tienen que implicar mas en el desarrollo e implementacion
de los planes de marketing de las empresas, con la Unica finali-
dad de mejorar significativamente las actividades de marketing
y detectar oportunamente las amenazas y oportunidades que
brinda el mercado. Asimismo, dentro de la planeacién de las
actividades de marketing, los gerentes deberan involucrar la
participacion directa de sus distintos proveedores y clientes
con el objetivo de tener una vision total del sistema de marke-
ting de la organizacién y del mercado en el que participa, para
mejorar su nivel de crecimiento y competitividad.

Otra importante implicacién para los gerentes es la referente al
desarrollo e implementacion de actividades de innovacién en
la organizacion, de tal manera que se facilite el desarrollo nue-
vos productos bien estructurados y altamente demandados,
para lo cual los gerentes tendran que considerar como priori-
tario dentro de las estrategias empresariales la investigacion de
mercados, la produccion, las compras y la distribucion fisica de
los productos existentes. Asimismo, los gerentes tendran que
redefinir sus estrategias empresariales y tratar, en de la mejor
manera posible, adecuar o alinear sus estrategias con la de sus
clientes y proveedores.

Finalmente, otra importante implicacion para los gerentes es
la referida a la generacién de informacién actualizada sobre
las distintas actividades de marketing de la organizacién, de
tal manera que permita una respuesta rapida y oportuna, a los
posibles problemas que se puedan presentan tanto al interior
como al exterior de la empresa. Asimismo, esta informacion
debe facilitar la toma de decisiones de marketing, de tal manera
que permita tener un amplio conocimiento del potencial de las
ventas y la rentabilidad de los diferentes segmentos de mer-
cado, clientes, territorios, productos y canales de distribucién
que atiende la organizacion, lo que puede facilitar el andlisis del
costo beneficios de las distintas estrategias de marketing que
se apliquen y de la evaluacién de los planes de marketing que
se implementen a largo plazo.

Este estudio tiene diversas limitaciones, una de ellas es el
tamano de la muestra ya que solamente se encuestaron a 312

Pymes de 5 a 250 trabajadores del Estado de Aguascalientes, seria
necesario para estudios futuros encuestar a empresas de mayor
tamano y de otros estados para ver el comportamiento de las acti-
vidades de marketing. Otra limitacidn es la referente a la obtencién
de la informacién, ya que solamente se ha extraido una parte de
la informacion de las actividades de marketing y de la efectividad
del marketing, aunque se debe de recordar que la mayoria de las
empresas encuestadas consideraron que lainformacion que se les
estaba requiriendo era altamente confidencial y privada, por lo
cual los datos obtenidos no necesariamente reflejan las activida-
des reales de marketing que realizan las empresas.

Adicionalmente, otra limitante es que la encuesta para medir la
efectividad del marketing en las Pymes, se aplicé unicamente
a los gerentes o dueios de las organizaciones con lo cual se
asume que estos gerentes tienen un amplio conocimiento
de todas las variables utilizadas para medir la efectividad del
marketing. Seria muy interesante en estudios futuros aplicar
este instrumento de medicidn, a los trabajadores de las Pymes
y a los clientes de las empresas para conocer su punto de vista
sobre la efectividad del marketing que aplica la organizacién
y, de esta manera, también poder corroborar la informacién
proporcionada por los gerentes sobre la efectividad de las
actividades de marketing.

Por ultimo, en el marco conceptual del modelo de efectividad
del marketing no se incluye a la satisfaccion del consumidor
gue es una variable importante que a nuestro juicio influye
en la efectividad del marketing de cualquier organizacion,
especialmente de las Pymes, por lo cual seria importante
en estudios futuros incorporar esta variable en el modelo de
efectividad del marketing. Asimismo, podriamos preguntarnos
{Qué pasaria con la efectividad del marketing de la Pyme de
Aguascalientes si la organizacion estd mas enfocada en una
orientacion estratégica?, o en su defecto, jseria mejor la efec-
tividad del marketing de las Pymes si la organizacion esta mas
orientada a mercado o las necesidades del consumidor? Estas y
otras interrogantes que puedan surgir de este estudio, pueden
ser contestadas en futuros estudios.
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