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Resumen

El continuo crecimiento en interconexiones entre personas, procesos, productos y
servicios ha modificado la infraestructura de los negocios. Las tecnologias digitales estan
transformando las estrategias de las empresas y como parte de esta transformacion, la
mercadotecnia también ha evolucionado rapidamente en el uso de Internet y las
tecnologias de informacion y comunicacion (TICs). Como parte del estudio de las
ciencias econdmico administrativas, la mercadotecnia es parte fundamental de la
administracion estratégica, en consecuencia, la mercadotecnia digital (que se refiere al
uso de las TICs en la practica mercadoldgica) se muestra como un elemento clave para
los negocios.

Por la naturaleza dinamica y dependiente del entorno en el que se desenvuelven
las empresas, éstas desarrollan (o deben desarrollar) ciertas capacidades que les permitan
afrontar un mercado en constante cambio. Es por ello que el enfoque de estudio de las
capacidades dinamicas en las organizaciones contribuye a dar respuesta a las necesidades
del mercado en éste entorno dinamico.

Asimismo, se ha evidenciado que los recursos y las capacidades de mercadotecnia
son altamente significativos para el desempefio de las empresas. De igual forma se ha
demostrado que la mercadotecnia digital contribuye a mejorar el desempefio. De aqui se
derivo el planteamiento de preguntas de investigacion para conocer la relacion de entre
las capacidades dinamicas de mercadotecnia, la mercadotecnia digital y el desempefio.

Por otro lado, las empresas que mas se han beneficiado de las practicas de la
mercadotecnia digital son las grandes, sin embargo, en México la gran mayoria de las
empresas son micro, pequeias y medianas (MIPYMES). El anélisis teorico y contextual
evidenciaron que existen huecos en el conocimiento y en el estudio de la mercadotecnia
digital en las MIPYMES mexicanas.

Es asi que esta investigacion se centra en determinar el efecto de la mercadotecnia
digital en la relacion entre las capacidades dinamicas de mercadotecnia y el desempeiio
de las MIPYMES mexicanas que utilizan herramientas digitales, asi como la relacion
entre estas variables. De manera particular el objetivo es analizar la mercadotecnia digital

como variable mediadora en la relacion entre las otras dos variables y generar un modelo



que lo explique. Su importancia radica en que contribuye a que las MIPYMES mexicanas
tengan un mayor conocimiento sobre el uso estratégico de la mercadotecnia digital para
lograr mayor desempefio, ya que el modelo propuesto implica posibilidades de accion
basadas en la toma de decisiones estratégicas para que las MIPYMES tengan ventajas
competitivas sostenidas.

Para lograrlo se describe el estado del arte de las capacidades dinamicas de
mercadotecnia, la mercadotecnia digital y el desempefio. A partir de la teoria se
desarrolla una definicion conceptual de las capacidades de aprendizaje, adaptacion e
innovacion como dimensiones de estudio de las capacidades dindmicas de mercadotecnia.
Se describen y analizan diversos modelos estratégicos de mercadotecnia digital,
seleccionando al modelo RACE (por sus siglas en inglés) que explica las diversas
herramientas digitales que se pueden utilizar para mejorar el desempefio de la empresa.

Una vez definido el modelo hipotético a partir del anélisis de las relaciones entre
las variables, se decidi6 utilizar el método mixto exploratorio secuencial, el cual abarca
una fase exploratoria cualitativa previa que fortalece una posterior investigacion
cuantitativa. De esta forma se profundiza en el conocimiento, se facilita una mejor
comprension y se obtiene una vision mas amplia.

Debido a la falta de informacién de contexto y a que no se contaba con un
instrumento de medicién de las variables, la investigacion se realizod en tres fases. De
manera inicial, en la primera fase, se realizd la observacion directa a los sitios web de
empresas mexicanas llevando un registro sistematico de las herramientas digitales que
aparecian en sus sitios. Se obtuvo como resultado que las empresas analizadas utilizan las
herramientas digitales sin aprovechar las ventajas del dinamismo e interactividad que
posibilitan.

Posteriormente, con la finalidad de identificar los indicadores que mejor pudieran
evaluar las variables de estudio y adecuarlos al contexto de las MIPYMES mexicanas, se
llevo a cabo la fase dos, que consistio en entrevistas a profundidad dirigidas a directores
de agencias de mercadotecnia que tuvieran en su mayoria clientes MIPYMES vy
directores de MIPYMES que utilizaran herramientas digitales. Del andlisis de las
entrevistas se identificaron los indicadores para evaluar las distintas dimensiones de

estudio de las variables.



Ya que uno de los objetivos planteados en esta investigacion fue el de crear un
instrumento de medicion de las variables de estudio para MIPYMES en el contexto
mexicano, los resultados de las primeras dos fases contribuyeron a la construccion y
validacion de un cuestionario para la fase cuantitativa. El cuestionario pas6 por diversas
etapas de construccion, revision de expertos, ajustes, validacion y un andlisis factorial
exploratorio.

Finalmente se llevo a cabo la tercera fase que consistid en una investigacion
cuantitativa a través de una encuesta en linea dirigida a MIPYMES mexicanas de
cualquier sector que utilizaran herramientas digitales. Con los resultados se realizaron
analisis descriptivos, correlacionales, de regresion y de mediacion.

Los resultados relacionados a las capacidades de aprendizaje y de adaptacion,
dejaron ver que en las MIPYMES mexicanas, hay un mayor enfoque en los factores
internos que los externos, lo que representa una debilidad para las unidades econdmicas
del estudio por la exigencia del entorno de tener un enfoque mas de afuera hacia adentro
que les permita anticiparse a las dificultades y oportunidades.

La capacidad de innovacion se presentd mas para productos y servicios que para
el desarrollo de nuevos mercados y procesos. Esto indica un area de oportunidad para las
empresas, principalmente en el interior de la Republica, ya que las empresas de la Ciudad
de México mostraron de manera significativa una mayor innovacion.

Las empresas mas jovenes se distinguieron por utilizar més las herramientas
digitales, asi como las empresas medianas. En cuanto a la mercadotecnia digital, se
evidencid que las empresas consideran que tienen un nivel de uso de herramientas de
mercadotecnia digital superior al real. Es decir, la mayoria de las MIPYMES no conocen
las numerosas herramientas de mercadotecnia digital ni sus posibilidades estratégicas.

Las herramientas digitales que mas utilizan las MIPYMES son las de base de
datos y comunicacion, siendo estas ultimas las mas relevantes para las capacidades
dinamicas de mercadotecnia. Por otra parte, las herramientas de analisis de métricas son
de igual forma relevantes por su alta correlacion con las capacidades dinamicas de
mercadotecnia, pero las MIPYMES participantes no las utilizan con frecuencia. De aqui
se propone la posibilidad de las MIPYMES de extender sus capacidades dinamicas de

mercadotecnia a partir de este factor de mercadotecnia digital.



Los resultados correlacionales permitieron identificar que si la empresa desea
desarrollar sus capacidad de aprendizaje, puede recurrir a las herramientas digitales de
comunicacion y en particular al andlisis de métricas para el conocimiento del entorno.
Para mejorar su capacidad de adaptacion, los herramientas analiticas son las mas
correlacionadas. Para la innovacion también destacan las herramientas de comunicacion y
analiticos, aunque en particular para la innovacion de mercados resaltan las herramientas
de servicio al cliente. De esta forma los resultados son practicos al proponer acciones que
pueden tomar las empresas.

El analisis de regresion reiterd una relacion significativa entre las capacidades
dinamicas de mercadotecnia y la mercadotecnia digital, asi como la relacion de éstas con
el desempefio. Para identificar el efecto de la mercadotecnia digital en la relacion entre
las capacidades dindmicas de mercadotecnia y el desempefio, se realizo el analisis de la
variable mediadora, corroborando que efectivamente la mercadotecnia digital ejerce una
influencia de mediacion en esta relacion.

Con este hallazgo se concluyd que las MIPYMES mexicanas deben plantearse
mejoras progresivas y continuas en las capacidades dindmicas de mercadotecnia, que
contribuyan al uso estratégico de la mercadotecnia digital. Con ello podran potenciar su
desempefio financiero y de mercado. Dicho de otro modo, si las capacidades de
aprendizaje, adaptaciéon e innovacion, se desarrollan utilizando herramientas de
mercadotecnia digital, las MIPYMES mexicanas fortaleceran su desempeio y

contribuiran al desarrollo econdomico.

Palabras clave: capacidades dindamicas, capacidades dindmicas de mercadotecnia,
mercadotecnia digital, analisis de mediacion, MIPYMES mexicanas, desempefio en

MIPYMES.



Abstract

The continuous growth in interconnections between people, products, services
and processes has modified the business infrastructure. Digital technologies are
transforming the strategies of companies, and as part of this transformation, marketing
has also rapidly evolved in the use of Internet and ICTs. Given that marketing is a
fundamental part of business strategy, digital marketing (which refers to the use of ICTs
in marketing practice) reveals as a key element for business.

Due to the dynamic and dependent on the environment nature in which firms
operate, they develop (or must develop) certain capacities that allow them to face a
market in constant change. That is why the study approach of dynamic capabilities in
organizations helps to respond to market needs in this dynamic environment.

Likewise, it has been demonstrated that marketing resources and capabilities are
highly significant for the performance of the companies. It has also been shown that
digital marketing contributes to improving the performance of firms. From this, the
research questioning approach was derived to know the relationship between dynamic
marketing capabilities, digital marketing and performance.

Moreover, the firms that have benefited most from digital marketing practices are
the big ones, however, in Mexico the vast majority of firms are micro, small and medium.
The contextual analysis showed that there are gaps in the knowledge and in the study of
digital marketing in Mexican MSMEs.

Thus, this research focuses on determining the effect of digital marketing on the
relationship between the dynamic marketing capabilities and the performance of Mexican
MSMEs that use digital tools, as well as the relationship between these variables. In
particular, the objective is to analyze digital marketing as a mediating variable in the
relationship between the other two variables and generate a model that explains it. This
contributes to Mexican MSMEs in having greater knowledge about the strategic use of
digital marketing in order to achieve higher performance since the proposed model
implies action possibilities based on strategic decision making so that MSMEs have

sustained competitive advantages.



To achieve this, the state of the art of dynamic marketing capabilities, digital
marketing and performance is described. Based on the theory, a conceptual definition of
learning, adaptation and innovation capabilities is developed as they are considered the
dimensions of the study of the dynamic marketing capabilities. Several strategic models
of digital marketing are described and analyzed, selecting the RACE model that explains
the various digital tools that can be used to achieve a better performance for the firm.

Once the hypothetical model was defined from the analysis of the relationships
between the variables, it was decided to use the sequential exploratory mixed method,
which includes a previous qualitative exploratory phase that strengthens a subsequent
quantitative research.

Due to the lack of context information and the inexistence of an instrument to
measure the variables, three investigations were carried out. Initially, direct observation
was made of the websites of Mexican firms, keeping a systematic record of the digital
tools that appeared on their sites. The result was that the firms analyzed use digital tools
without taking advantage of the dynamism and interactivity that they make possible.

Subsequently, in order to identify the indicators that could best evaluate the study
variables and adapt them to the context of Mexican MSMEs, a qualitative research was
carried out with in-depth interviews directed to marketing agencies that had mostly
MSMEs clients and interviews to managers of MSMEs that use digital tools. The results
allowed us to infer that digital marketing contributes to the development of learning,
adaptation and innovation dynamic capabilities, given that the activity itself influences
these aspects. From the analysis of the interviews, the indicators were identified to
evaluate the different study dimensions of the variables.

One of the objectives set out in this research was to create an instrument for
measuring the variables for MSMEs in the Mexican context. The results of the previous
investigations contributed to the construction and validation of a questionnaire for the
quantitative research. The questionnaire went through various stages of construction,
expert review, adjustments, validation and an exploratory factor analysis.

Finally, quantitative research was carried out through an online survey aimed at
Mexican MSMEs from any sector that used digital tools. With the results, descriptive,

correlational, regression and mediation analyzes were performed.



The results related to learning and adaptation capacities, showed that in Mexican
MSMEs, there is a greater focus on internal factors than external factors, which
represents a weakness for the economic units of the study due to the requirement of the
environment to have a more outward-inward approach that allows them to anticipate
difficulties and opportunities.

Regarding digital marketing, it was evident that companies consider that they
have a higher level of use of digital marketing tools than they really do. That is to say, the
majority of MSMEs do not know many digital marketing tools or their strategic
possibilities.

The most used digital tools by MSMEs are the database and communication, the
latter being the most relevant to the dynamic marketing capabilities. On the other hand,
the tools of analysis of metrics are equally relevant as they show a high correlation with
the dynamic marketing capabilities, but the MSMEs do not use them frequently. From
here we propose the possibility of MSMEs to extend their dynamic marketing capabilities
based on this digital marketing factor.

The regression analysis reiterated the relationship between dynamic marketing
capabilities and digital marketing, and the relationship of these with performance. To
identify the mediating effect of digital marketing in the relationship between dynamic
marketing capabilities and performance, the analysis of the mediating variable was
carried out, corroborating that digital marketing effectively exerts a mediating influence
on this relationship.

With this finding, it was concluded that Mexican MSMEs should consider
progressive and continuous improvements in dynamic marketing capabilities that
contribute to the strategic use of digital marketing. With this, they will be able to boost
their financial and market performance. In other words, if the learning, adaptation and
innovation dynamic capabilities are developed using digital marketing tools, Mexican

MSMEs will strengthen their performance and contribute to the economic development.

Keywords: dynamic capabilities, marketing dynamic capabilities, digital marketing,

mediating analysis, Mexican MSMEs, MSMEs performance.
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