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1. NATURALEZA Y DIMENSION DEL ESTUDIO

1.1 Introduccion

La industria crece dia a dia y con ella la competencia, es importante tener alguna
caracteristica que pueda distinguir la empresa de las demas en la industria, esa
caracteristica puede impulsar el desempefo de la firma que por consecuencia puede
elevar el posicionamiento de mercado, mas ganancias en términos financieros, mejor
imagen de la firma, etc. La presente investigacion se centra en el estudio del impacto de
la capacidad de absorcion del conocimiento entre las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion de Marketing (TICs) y el desempeno de la organizacion. En los siguientes
parrafos se dara a conocer la relevancia de las variables contextualizadas en el espacio

geografico del estudio, México.

En México el mercado de la publicidad y mercadotecnia crece alrededor de 14%
anual, ya que cada afno las empresas invierten mas de 150,000 millones de pesos en
esta area (CICOM, 2013). México es la segunda naciéon de Latinoamérica que mas
invierte en este sector, solo superado por Brasil y por encima de Argentina, de acuerdo
con datos de la Confederacion de la Industria de la Comunicacion Mercadotécnica
(CICOM, 2013). En los ultimos afos la mercadotecnia se ha enfocado en el uso de las

TICs para encontrar formas de poder potencializar el desempefo de la empresa.

Una caracteristica de las empresas mexicanas en lo que se refiere a las TICs es
que su capacidad de aplicarla en los diferentes departamentos de la organizacion es
baja (ANIEI, AMIPCI, 2011). Esta oportunidad de mejora se puede crear mediante la
generacion del conocimiento como una capacidad de la empresa para poder tener un

mejor desempeno.

En las siguientes subsecciones se hablara de los antecedentes del tema, asi
como de cada una de sus variables, los cuales motivaron la realizacién de esta

investigacion.



1.2 Antecedentes

La ultima década se ha caracterizado por el incremento en el uso de las TICs en
la vida cotidiana de las personas de nuestra sociedad. Esta nueva cultura tecnoldgica
muestra como esta cambiando rdpidamente la manera de interaccion entre personas y
las nuevas formas de generacion de conocimiento en la sociedad y en las empresas. El
tener una capacidad desarrollada para captar conocimiento y aplicarlo para el mejor
desempefio de la empresa ayuda a generar una distincién en el mercado donde se
compite (Grant, 1996).

La investigacion se realizard creando un marco tedrico tomando el punto de union
de dos perspectivas tedricas, la vision basada en recursos (VBR) y la vision basada en
conocimiento (VBC) que se explican a continuacion. La VBR constituye un marco teérico
emergente que examina la relacion entre las caracteristicas internas de la empresa y su
posicionamiento competitivo (Foss, 1997; Barney, 1991). La VBC por su parte determina
las caracteristicas del conocimiento que conllevan importantes implicaciones para la
direccion de la empresa (Grant, 1996). Estas perspectivas abarcan departamentos
especificos como el departamento de mercadotecnia y el departamento de TICs que
seran tratados en esta investigacion.

En el departamento de mercadotecnia unas de las herramientas mas utilizadas
son las TICs de marketing las cuales ayudan a tener una respuesta mas rapida y
adecuada para la empresa como lo es, el conocer la tendencia del mercado y los
desafios que puedan enfrentar para la mejora del desempeno de la organizacién. La
capacidad de aplicar conocimiento de las diferentes TICs de marketing en la
organizacién potencia el mejor desempefio de la empresa (Martinsons & Martinsons,
2002).

En los siguientes apartados se presentaran los antecedentes que enmarcan los
temas acerca de la mercadotecnia, las TICs de marketing y el conocimiento para
mejorar el desempeno de la organizacién, cada una de estas variables sera descrita de

manera profunda.



1.3 Mercadotecnia

La mercadotecnia tiene como centro el cliente, es por esto que las estrategias
que nacen de cada uno de los departamentos deben estar alineadas a las de la
empresa para potencializar el desempefio de la organizacién. La capacidad de
marketing se define como el proceso de integracidn, en el que una empresa utiliza sus
recursos tangibles e intangibles para entender las complejas necesidades especificas
de los consumidores, lograr la diferenciacibn de productos en relacion con la
competencia y lograr la equidad de marca superiores (Day, 1994; Dutta, 1999; Song,
2005, 2007). La capacidad de marketing se considera una de las mas importantes

fuentes de ventaja competitiva (Nath, P., Nachiappan, S., & Ramanathan, R, 2010).

Mencionan Day (1994) y Hunt (2000) que una de las perspectivas que se han
investigado de manera escasa son las referentes a los recursos y capacidades
especificas del marketing de acuerdo a la teoria de VBR, esto puede ser debido a la
ausencia de delimitaciones y clasificaciones de recursos en la organizacién (Priem &
Bulter, 2001).

Cabe destacar que los estudiosos de marketing han dedicado muy poca atencion
a la aplicacion de VBR como marco de referencia en el avance de la teoria de marketing
o en el analisis de retos fundamentales en la practica de marketing (Bharadwaj
,Varadarajan & Fahy , 1993; Capron & Hulland, 1999 ; Day, 2001; Hunt, 1997; Hunt y
Morgan, 1995; Wernerfelt, 1984). Esto brinda una oportunidad para efectuar un estudio

a profundidad sobre esta linea de investigacién y apoyarla en su desarrollo.

Por ejemplo, Nath y sus colegas (2010) encontraron que la capacidad de
marketing tiene un impacto significativo en el desempefio del negocio. Vorhies y Morgan
(2005) también descubrieron que existe una relacion positiva entre la capacidad de
marketing y el desempefno empresarial. Para ayudar a la eficiencia en el uso de la
capacidad de marketing, es prioritario contar con TICs las cuales permitan potencializar
esta capacidad. Partiendo de esta premisa, las comparias se esfuerzan para generar

tacticas innovadoras en todos los sectores de su empresa para incrementar su



capacidad en areas claves como lo son las Tecnologias de Informacion y la
Mercadotecnia, dos pilares donde se centrara la investigacion.

El uso de las TICs, las relaciones y el conocimiento se reconocen como
elementos estratégicos internos de la organizacion (Gronroos 2000, Ravald vy
Gronroons, 1996, Vorhies et al, 1999). En el departamento de mercadotecnia de la
empresa se pueden tener TICs, las cuales ayudan a enriquecer el conocimiento, y a su
vez pueden ofrecer herramientas para el apoyo a las decisiones de las estrategias a

implementar.

Las empresas pueden tener un sistema de informacién de mercadotecnia (MkIS)
el cual tendra la funcion de colectar, procesar y difundir la informacién disponible
requerida tanto en el interior de la organizacién como en el exterior (Panigyrakis, G. & K.
Chatzipanagiotou, 2006). Este tipo de sistemas con el apoyo de las TICs puede ayudar
a entender de una manera mas amplia los datos del consumidor, los planes piloto de
promocion, estrategias de precios sectorizadas y la aceleracion de mover los planes
hacia su ejecucién de manera mas rapida. Esta relacién ha sido motivo de investigacién

entre varios autores (Young, Sapienza & Baumer, 2003; Connor & Prahalad, 1996).

1.4 Tecnologias de Informacion

Las TICs pueden ser definidas como una inclusién de una variedad amplia de
tecnologias involucradas en el procesamiento y manejo de informacién, como las
computadoras, hardware, software, telecomunicaciones y bases de datos (Huff & Munro,
1985). Las TICs en México se han desarrollado de una manera importante en los ultimos

anos.

De acuerdo con los datos proporcionados por INEGI en el 2012 el porcentaje del
PIB atribuible al sector TIC en México pasé de 3.2% en el 2000 al 5.6% en el 2010, esto
representa un crecimiento del 75% en 10 afos. El sector de TICs en México tiene
muchas ventajas que se mencionan a continuacién (IMCO, 2012):



a. Exportador Global. México es el tercer exportador de servicios de TICs
después de India y Filipinas.

b. Geografia. La proximidad con EUA da una ventaja para hacer negocios.

c. Generacion de talento. Se estima que cada ano egresan 115,000 personas
con carreras relacionadas a las TICs.

d. Destino de IED. México es el segundo pais de América Latina con mayor

recepcion de inversion.

Estas estadisticas reflejan la importancia de las TICs en las empresas y como las
TICs se adaptan y apoyan en cada etapa de las estrategias que impulsan el desempeno
de las organizaciones. El tener mayores opciones en lo que a capacidad de TICs se
refiere permite un menor tiempo de respuesta a los cambios necesarios y por

consecuencia da mas flexibilidad a la organizacion.

Leung y Wright (2011), declararon que los gerentes tienen que entender las
ventajas potenciales de las aplicaciones de TICs, y dedicar su tiempo y esfuerzo para
aprovechar las nuevas tecnologias. Por consecuencia, el apoyo de las TICs al area de
mercadotecnia es de suma importancia para potenciar las estrategias que se generan

en este departamento.

Las TICs de mercadotecnia son descritas por Kotler y sus colegas (2006) como
‘una red compleja que interrelaciona personas, maquinas y procedimientos para
proporcionar un flujo de informacion estructurada, apoyandose en fuentes tanto internas
como externas de la institucion que se dirige a la formacion de toma de decisiones de
marketing.” Estas tecnologias tienen un periodo de gestacion y/o de adaptacién en la

empresa para poder utilizarla para mejorar el desemperio de la organizacion.

Algunas de las TICs de marketing que se analizardn en esta investigacion son las

que se definiran a continuacién:

a. Sistemas de Informacién de Marketing (MkIS). "MIS es una tactica
planeada para hacer analisis de principalmente con tres requisitos del
sistema: la gente, la informacién y la tecnologia. Se requiere a todos los



niveles de la gestién, en la ejecucion de las decisiones operativas,
gerenciales y estratégicas. Su intencion es disefar los procedimientos para
estrategias que den un amplio informe en el momento requerido” Katyani
(2012).

b. Geomarketing. Implica el uso de tecnologias de informacion para
administrar, analizar y presentar datos geograficamente relacionados para
un mejor desempefo en el mercado, para fomentar las transacciones y
crear relaciones, por las cuales las organizaciones pueden hacer realidad
sus objetivos. DeMan, E. (1988).

c. E-marketing. “Es el uso de la informacion la tecnologia en los procesos de
creacion, comunicar y entregar valor a los clientes, y para la gestion
relaciones en formas que beneficien a la organizacion y sus grupos de
interés" Strauss, EI-Ansary y Frost (2006).

d. Data mining. El proceso de descubrir patrones y relaciones Uutiles en
grandes volumenes de datos. Este campo combina herramientas de
estadisticas y la inteligencia artificial (como las redes neuronales y
aprendizaje automatico) con la gestidbn de base de datos para analizar
grandes colecciones digitales, conocidas como conjuntos de datos. La
mineria de datos es ampliamente utilizada en los negocios (seguros,
banca, comercio minorista), la investigacidn en ciencias (astronomia,
medicina), y la seguridad del gobierno (deteccion de criminales y
terroristas) Clifton, Christopher (2010).

Las TICs de marketing apoyan en tratar de tener una visibn mas amplia del
mercado, ademas de generar mayor capacidad de conocimiento de la empresa acerca
de la industria para reflejar esto en un mejor desempefo en la organizacion, afirma
Huang, Ou, Cheny Lin (2006).



1.5 Conocimiento

Para poder explicar el conocimiento es necesario hacer alusién a la siguiente
comparacién: el conocimiento es un concepto como el de la gravedad, solo se pueden
observar sus efectos, pero es improbable observar el fenémeno en si. El conocimiento
se puede ver de dos perspectivas: como un recurso y como una capacidad. En la
perspectiva de recurso, este es intangible, muchas personas y organizaciones
desconocen el valor del recurso en contraste con los bienes tangibles como los
financieros y el capital monetario (Sveiby, 1997). Para que este recurso pueda estar de
manera fisica y poder considerarlo como tangible, se debe de plasmar en un documento

para su posterior reproduccion o consulta.

El conocimiento como capacidad es descrito por Cohen, Burkhart y sus colegas
(1996) como politicas o rutinas capaces de ser aprendidas y tener una memoria

organizacional, cabe destacar que el conocimiento conlleva un proceso para obtenerlo.

El conocimiento, una capacidad previamente adquirida, permite la asimilaciéon y
generacion de nuevo conocimiento. Algo de este conocimiento previo puede estar
relacionado con la facilidad con la cual las organizaciones adquieren y generan nuevo
conocimiento. Como afirma Cohen y Levinthal (1990), el rol basico del conocimiento
previo sugiere caracteristicas de la capacidad de absorcién que afectara el desemperio.
Es por estas razones por las cuales se debe de administrar todo el conocimiento

generado en la empresa para potencializar su desempenio.

El concepto de administracion del conocimiento (AC) es definido por Holsapple y
Joshi (2004) como “un esfuerzo sistematico y deliberado de una entidad para expandir,
cultivar y aplicar el conocimiento disponible de manera que agregue valor a la entidad,
por ejemplo, resultados positivos en el cumplimiento de objetivos o propdsitos”. Este
desempefio de la AC es un paso positivo para la organizacion en el entendimiento de
cémo generar conocimiento como organizacion y a su vez tener un impacto positivo en
el desempeno de la empresa.



Como menciona Liao, Fei y Chou (2008) la capacidad de una empresa para
adquirir conocimiento depende de la obtencién de conocimientos a través de las
conexiones internas y/o externas a la organizacion. En ocasiones la adquisicién de
conocimiento de la empresa la dicta las interacciones con agentes externos, empleados

y/0 estructuras nuevas de conocimiento.

Estudios empiricos mencionan el impacto directo del AC en la orientacion del
mercado, y un impacto indirecto del AC en el desempeno de la firma (Wang, C. L., Hult,
G. T. M., Ketchen, D. J., & Ahmed, P. K., 2009).

1.6 Desempeiio

El desemperio de la organizacion es un término el cual es descrito de manera
explicita por Sousa (2014) comenta que existen dos tipos de variables para medir el
desempeno, las llamadas duras y las suaves y desglosa una serie de variables que se
pueden parametrizar para su medicion en este tema. Las variables duras se refieren a
datos concretos de la empresa como: ganancia monetaria en el afo, gasto en
determinada area, etc. Las variables suaves se refieren a algo un poco mas vago como
el porcentaje de crecimiento de la empresa respecto al afio anterior, el porcentaje de
participacion de mercado ganado respecto al afio pasado. Para esta investigacion
utilizaremos una mezcla de variables duras y suaves para tener las de mayor relevancia

para el estudio.

El desempeno ha sido tema de interés de investigaciones en las pasadas
décadas, para tratar de medirlo de manera correcta y ayudar a la mejora de la

organizacion.

Wang y Lo (2003) argumentan que el desempefno debe basarse en un concepto
mas amplio que solo la medicién financiera, sino de manera completa en todo el

desempeno de la empresa.



En esencia, si una empresa es capaz de mejorar su productividad depende de
sus recursos y capacidades disponibles, y como se moviliza a estos recursos y
capacidades (Barney, 1991). Para aspirar a un mejor desempefo, en la empresa se
deben de instaurar mecanismos para que el rendimiento deseado se realice de manera

continua.

El desempefio de la organizacion reside en las capacidades de la firma y que tan
capaz es de absorber los nuevos conocimientos para concretarlos como una ventaja

competitiva.

Los indicadores son los dispositivos para medir, o registrar, y obviamente indicar.
Cada actividad en la organizacion tiene sefales o indicadores medibles. Algunos
indicadores son mas dificiles de observar y medir que otros. Existen dos tipos de

clasificaciones en las mediciones a realizar en el tema del desempenfo de la firma.

Los datos duros representan mediciones, y estan presentados como hechos
racionales, indisputables que se clasifican tipicamente como costos, tiempo y calidad.
Estos datos provienen de la entrada o de la salida. Son mas faciles de recolectar, y
generalmente son mas deseables y utiles que los datos suves. Los datos suaves
Generalmente son subjetivos, y dificiles de definir, recolectar y analizar. Son de variedad
de factores intermedios o incluyentes (Sousa, 2004). El asignar valor monetario a los
datos suaves es cuestionable porque frecuentemente se los considera una medicién de
rendimiento menos creible que los datos duros. En lo que respecta a la mediciéon del
desempefio se realizara una mezcla de datos duros y suaves con el objetivo de obtener
la mayor informacién posible de las firmas a encuestar sin que esta se vea afectada o

comprometida con datos que proporcionen a la investigacion

1.7 Contexto

La presente investigacion se realizard en los Estados Unidos Mexicanos, en el
estado de Nuevo Leon, en el area metropolitana de monterrey. México, en términos de
Producto Interno Bruto (PIB) es la segunda economia de América Latina y la cuarta del
continente (FMI, 2013)



El valor de la industria de la mercadotecnia en México fue de 153.2 mdp en el
2012, este sector gener6 1.6 millones de empleos, el crecimiento de la mercadotecnia
directa fue en la actividad de los centros de contacto y mercadotecnia por internet, se

incrementd en un 10.5% respecto al afio anterior.

Las TICs en México abarcan un sector importante de la poblacién, existen 59.2
millones de usuarios con acceso a internet, el 64% se conecta a través de un celular,
con un promedio de 41.3 horas a la semana dedicadas a esta actividad. El 51% son
hombres y el 49% son mujeres, el 42% tienen una edad entre 12 y 25 afnos (USC,
2013). Estas cifras dan un panorama de la importancia del uso de las TICs entre la
poblacion lo cual da pauta a entender las nuevas formas de comunicacion e interaccion
con el mercado lo que repercute en las acciones de la empresa, es por eso la
importancia que tiene el contexto de la investigacion y la del sector a investigar.

1.8 Planteamiento del Problema de Investigacion

1.8.1 Revision preliminar de la Literatura

En esta subseccién se dara un panorama de la literatura respecto a los siguientes

temas:

La Vision Basada en Recursos (VBR).
La Vision Basada en Conocimientos (VBC).
La relacion entre las TICs de Marketing y la capacidad de absorcion.

o o T p

La relacién entre la capacidad de absorcion y el desempefio de la
empresa.

e. Larelacién entre las TICs de Marketing y el desempeno de la empresa.

Se incluiran las investigaciones més relevantes, asi como las més recientes
encontradas hasta el momento de este trabajo, esto dara pauta a establecer los
cimientos para la declaracion del problema.
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Las dos perspectivas que seran la base para este estudio se presentaran a
continuacién de manera breve con el propésito de establecer el problema, se analizaran

a fondo en la seccién de marco teoérico.

La VBR se enfoca en recursos y capacidades especificas que resaltan que la
ventaja competitiva se basa en recursos y/o capacidades valiosos, raros, inimitables y la
organizacion (VRIO) (Barney, 1991). Esta investigacion tomara en enfoque de VBR
como capacidades para la mejora del desempeno de la empresa. Para entender mejor
la literatura sobre esta perspectiva, se han revisado una serie de articulos los cuales
puedan dar un panorama mas amplio de lo hasta ahora investigado sobre este tema.
Existen articulos donde se han realizado meta analisis, destacando el realizado por
Newbert (2007), en el cual revisa a profundidad 55 articulos referentes a esta
perspectiva, en donde se realizaron 549 pruebas, de las cuales 292 se encuentran

respaldadas con resultados.

La VBC es una perspectiva que considera el supuesto de que la entrada critica
en la produccion y la principal fuente de valor es el conocimiento (Grant, 1996), y sus
seguidores declaran que las bases y capacidades de conocimiento heterogéneas entre
las organizaciones son determinantes en la ventaja competitiva sostenida y un
desempefio superior de la empresa (Decarolis & Deeds, 1999; Winter & Szulanski,
1999). Por lo tanto, se propone una estrategia de conocimiento y el conjunto de
opciones para guiar a la empresa a desarrollar capitales intelectuales para obtener una
competitividad sostenida (Bierly & Chakrabarti, 1996; Bierly & Daly, 2007;
MitchCasselman & Samson, 2007). La capacidad del conocimiento es la que
potencializa la influencia para accionar que las cosas sucedan, es construir
competencias distintivas y entender el know how estratégico (Carlsson, S.A., El Sawy,
O.A,, Eriksson, I., & A. Raven, 1996).

Las TICs pueden jugar un papel importante en la VBC de la empresa debido a
que los sistemas de informacién se pueden utilizar para sintetizar, mejorar y agilizar la
gestion de conocimiento intra e inter empresa a gran escala (Alavi & Leidner 2001). En

esta investigacion se investigaran las TICs como capacidad de la firma.
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De acuerdo a Cohen y Levinthal (1990) la capacidad de absorcién es “la habilidad
de reconocer el valor de nueva informacién, asimilarla y aplicarla para usos
comerciales”. Esta capacidad de absorcion puede ser potencializada con el uso de las
TICs en la firma. La acelerada evolucion de las TICs y la importancia que las empresas
le dan a la informacidon que se puede sacar con el apoyo de estas, hacen que este
elemento sea de valor estratégico para la organizacion. Durante el proceso de
implementacion de cualquier tipo de TICs se requiere un proceso de toma de decision y
adaptacion. La diferencia entre las empresas en su uso de las TICs obedece a la
capacidad en el proceso de adopcidn, asimilacion e implementacién que cada una tiene
(Bi, Xinhua; Yu, Cuiling, 2008).

Una forma de generar competencia en el sector es tener como firma un avance
en el uso o creacion de TICs. Para que el uso de las TICs sea eficiente en la firma, se
debe de contar con una alta capacidad de absorcion para poder generar esa ventaja

que la firma requiere para sobresalir en la industria.

Se ha observado que existe una estrecha relacion entre el uso de las TICs y el
desempefio de la empresa, sin embargo, en las investigaciones realizadas por (Kohli,
R., & Grover, V., 2008) falta investigar acerca de esta relacién en especifico con las
TICs de MKT, la cual son una variable del tema de estudio. Es importante tomar en
cuenta factores como la capacidad de la empresa para absorber el conocimiento de este
tipo de TICs y el como extenderlo dentro de la firma.

La capacidad de absorcion de la empresa se encuentra estrechamente ligada al
desempefio de la empresa. El proceso de absorcidn de conocimiento de fuentes
externas y mezclarlo con las habilidades técnicas y del negocio, es el expertise que
reside en la organizacion (Grant, 1996).
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1.8.2 Declaracion del Problema

Existen diferentes tipos de enfoques que se puede utilizar para la declaracion del
problema como lo resalta Rositas, Badii y Alarcén (2006). Estos son: el positivista
(Thiétart, 2001; Girord-Séville & Perret, 2001) el cual es usado predominante en las
ciencias organizacionales, el interpretativo y el constructivista. El enfoque por el cual se
realizard esta investigacion es el positivista, con el tipo de declaracion que propone la

escasez de investigaciones sobre el tema seleccionado.

Dado los antecedentes presentados en las subsecciones anteriores el impacto de
la capacidad de absorcion entre las TICs de Marketing y el desempefio de la empresa
da la oportunidad de explorarlo a profundidad siguiendo la linea de investigacién para

poder apoyar su desarrollo debido a la escasa literatura del tema presentado.

Se investigaron varios metaanalisis para tener un mayor sustento en lo referente
a la escasez de literatura en el tema: el realizado por (Newbert, 2007) donde se sustenta
el apoyo a la VBR con diferentes variables independientes y la relacidon entre las
capacidades y el desempefo de la firma. En este estudio realizado por (Newbert, 2007)
se encontré un solo articulo relacionados con la capacidad de TICs y 2 relacionados con
marketing de un total de 55 articulos revisados. Los estudios realizados por Crook y sus
colegas (2008) que hablan acerca la relaciébn entre los recursos y/o capacidades
estratégicas y el desempefio de la empresa desde la perspectiva de VBR en 125
estudios. También en base a un estudio similar basado en 42 articulos realizado por
Liang e You (2009) referente a TICs con la perspectiva de VBR, observamos la
relevancia de la relacién entre las TICs y el desempenio de la empresa. El dominio de las
habilidades técnicas de las TICs y su uso en las tareas interdependientes afectan
positivamente la capacidad de absorcion y mejora el rendimiento de la organizacion
menciona (Bolivar-Ramosa, M. Garcia-Moralesa, V. & Rojas, R., 2013).

Curado, C. y Bontis, N. (2006) mencionan que la organizacion debe ser capaz de

aprender para obtener un mejor desempefio en la empresa.
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La importancia actual del tema de investigacién es como mejorar el desempefio
de las organizaciones para generar una ventaja competitiva utilizando la capacidad de
absorcion de las TICs de marketing.

Con el panorama propuesto anteriormente y reconociendo que hay articulos que
vinculan tanto las tecnologias de informacién (TICs) con el desempefio y también
existen articulos que relacionan la capacidad de absorcién y el desempefio de la
empresa, existe una escasez de estudios que vinculen los 2 temas y también existe

mucha escasez de articulos referente a las TICs de marketing especificamente.

1.8.3 Pregunta Central de Investigacion
El estudio responderd a la siguiente pregunta de investigacion:

¢, Qué impacto tiene la capacidad de absorcién en la relacion entre las TICs de
marketing y el desempefio de la organizacion en las PYMES del sector servicios de

marketing en Nuevo Leén?

Dada la pregunta de investigacién, se necesita definir de manera detallada a que
se refiere con el desempenfio de la firma. Para efectos de esta investigacion se definira
desempefio como una mezcla de variables tanto duras como suaves que contribuyen al

crecimiento de la empresa.

1.8.4 Propdsito del Estudio

La capacidad de absorcion de las TICs de marketing en la empresa incorporando
dos perspectivas como lo son la VBR y la VBC para tener un mejor desempeno en la
empresa, son los elementos los cuales la investigacidon aportara una perspectiva
completa.
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El propésito general del estudio es la ampliacion del conocimiento, conocer la
capacidad de absorcion de las TICs de marketing en las empresas para mejorar el

desarrollo de la organizacion dentro de las perspectivas de VBR y VBC (Figura 1).

Antes

TICs Desempeno
de la empresa

|
M——
|

N

Propuesto N

¢Cudl es el impacto de la

Capacidad
capacidad de absorcién? de Absorcidn
o S
— Desempeifio
| TICs MKT

de la empresa

Figura 1. Modelo grafico del problema.

Fuente: elaboracion propia del autor

1.9 Hipotesis General de Investigacion

Para esta investigacion formularemos 4 hipétesis (Figura 2), las cuales se
presentaran a continuacién. Existen varios estudios que han mencionado la relacion
entre las TICs y la capacidad de absorcidbn de la empresa debido a sus
consecuencias econémicas y organizacionales (Malhotra, Gosain, & El Sawy 2005;
Roberts et al. 2012).

La relacién entre las TICs y el desempefio de la empresa ha sido estudiada
recientemente. La relacién de las capacidades de TICs y el desempefio ha sido
investigada por Bharadwaj (2000), Wang y Alam (2007) y Muhanna y Stoel (2010),
que mostraron en sus estudios empiricos que suman cerca de 150 firmas, que las
TICs tienen una influencia positiva intangible y de largo plazo, y examinaron las
capacidades de TICs y el desempefo de la firma. Estos estudios realizados dan
pauta a declarar la primera hip6tesis del estudio a realizar.
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Hi: Existe una relacion positiva entre las TICs de marketing y el desempefo de la

empresa.

La capacidad de absorcién es apoyada por el uso de las TICs para potencializar su
uso en la organizacion. De acuerdo a Roberts, N., Galluch, P. S., Dinger, M., y
Grover, V. (2012) el mejoramiento en el potencial y las capacidades de absorciéon a
través del uso apropiado de las TICs puede ayudar a la empresa a tener una mejor
posicion para alcanzar ventajas competitivas y un mejor desempefo organizacional.

Con estas premisas presentadas, se formula la segunda hipétesis de este estudio.

Ho: Existe una relacion positiva entre las TICs de marketing y la capacidad de
absorcion potencial de la empresa.

Hs: Existe una relacién positiva entre las TICs de marketing y la capacidad de

absorcion realizada de la empresa.

Debido al creciente rol del conocimiento fuera de la empresa, la capacidad de
absorcion se ha convertido en un conductor determinante para la ventaja competitiva
de una empresa (Cockburn & Henderson, 1998). La capacidad de absorcién de las
TICs impacta el desemperio de la organizacién con variables como crecimiento en
ventas y mejor participacion de mercado (Bolivar-Ramosa, M, et. al., 2013) y también
afirma (Zahra & Hayton, 2008) que la relacién entre la capacidad de absorcién y el
crecimiento en ventas es positiva. Estos antecedentes permiten declarar la cuarta

hipotesis en este trabajo de investigacién.

H4: Existe una relacion positiva entre la capacidad de absorcion realizada y el

desempeno de la empresa.
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Capacidad de Absorcion

Tecnologias de Informacion de

Marketing Desempefio en la empresa

Figura 2. Modelo grafico de la hipdtesis.

Fuente: elaboracion propia del autor

1.10 Objetivo General de la Investigacion.

El objetivo de la investigacion es analizar el impacto de la capacidad de
absorcion potencial y realizada entre las TICs de marketing y un mejor desempenio de la

empresa.

1.10.1 Objetivos Especificos de la Investigacion

a. Analizar la relacién entre las TICs de marketing y la mejora del desempeno de la
empresa.

b. Analizar la relacién entre las TICs de marketing y la capacidad de absorcion
potencial de la empresa.

c. Analizar la relacién entre las TICs de marketing y la capacidad de absorcion
realizada de la empresa.

d. Analizar la relacion entre la capacidad de absorcién y la mejora del desempefio
de la empresa.
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1.10.2 Importancia y Justificaciéon del Estudio

La importancia e innovacion de este estudio se encuentra en la inclusion de dos
perspectivas para crear una base robusta comun en donde medir e investigar las

variables y sus relaciones.

El aporte del conocimiento se dara ya que en esta investigacion se uniran dos
perspectivas tedricas la VBR y la VBC, existe también una escasa literatura en la
relacion entre las TICs de marketing (como capacidad) y la capacidad de absorcién de la
empresa, asi como el poder explorar el impacto de la capacidad de absorcidén entre las

TICs de marketing y el desempefio de las organizaciones.

De acuerdo a los autores Ackoff (1967) y Miller (2002), una investigacién es

justificada cuando cumple con los siguientes criterios:

a. Conveniencia: Cumple con la conveniencia de la organizacion que implemente lo
establecido en la investigacion generando un mejor desempefo en su empresa.

b. Relevancia social: esta investigacién al finalizar podr4d generar un mejor
desempefio en las empresas lo cual generarda mas empleos y contribuira al
crecimiento de la economia tanto local como nacional.

c. Implicaciones practicas: ayudara a la firma a generar una capacidad de absorcion
mayor, mediante el conocimiento explicito, la cual para obtener una ventaja
competitiva en el mercado.

d. Valor tedrico: esta investigacién se justifica por la escasa literatura que existe
actualmente del problema a investigar y aportara conocimiento nuevo al tema.
También la investigaciéon estudiara el impacto de la capacidad de absorcién entre
las TICs de marketing y el desempefio de la empresa desde 2 perspectivas

tedricas.
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1.11 Supuestos Basicos

De acuerdo a (Peteraf, 1993), para que una capacidad pueda generar una ventaja
competitiva en una empresa esta necesita ser valiosa, rara, insustituible e

imperfectamente imitable y transmisible.

La capacidad de absorcion y las TICs de marketing se veran como capacidades, no
con la perspectiva de recursos, lo cual se diferencia en que los recursos se definen
como las cosas fisicas que se requieren para lograr el mejor desempefio de la empresa
y la capacidad se refiere a cdmo la empresa utiliza los recursos a su favor para el mejor

desempeno de la empresa.

Barney (2001), comenta que ciertas condiciones se tienen que dar para poder
distinguir una empresa con mejor desempefio que las otras. Las empresas son
heterogéneas en cuanto a los recursos y capacidades que poseen o controlan en un
momento determinado y sobre los que sustenta su desempefo. Esta asimetria en los
recursos y capacidades permite explicar las diferencias de rentabilidad entre empresas

dentro de un mismo sector industrial.

La imperfecta movilidad de algunos recursos y capacidades constituye otra de las
condiciones basicas y caracteristica comun de todos los enfoques dentro de la teoria de
recursos y capacidades. El que los recursos y capacidades no estén a disposicién de
todas las empresas en las mismas condiciones es otro de los elementos necesarios
para explicar las diferencias de rentabilidad entre las empresas dentro de un mismo

sector industrial.
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La VBC de acuerdo a Grant (1996) tiene una serie de premisas que se deben de
cumplir como lo son:

a. El conocimiento tacito es mas importante que el explicito.

b. Rechazo de la interpretacion contractual de la empresa.

c. Las capacidades de la empresa estan estructuradas de acuerdo con el ambito
de conocimiento que integran.

1.12 Delimitaciones y Limitaciones

La delimitacién geografica de la investigacion sera el estado de Nuevo Ledn, y en
forma mas especifica, se hara una delimitacién del tipo de empresas relacionadas con el
sector servicios de mercadotecnia. Las empresas a analizar seran PYMES. La
investigacidn sera transeccional ya que permite describir las variables y sus relaciones
en un momento determinado de tiempo. Es necesario que las organizaciones tengan
implementadas TICs de marketing como, por ejemplo: Marketing Information Systems
(MIS), Geomarketing, Data mining, e marketing.
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2 MARCO TEORICO

2.1 Introduccion

El propdsito de este capitulo es presentar de manera clara y ordenada la revision de
literatura realizada en esta investigacion. Es necesario cumplir con los tres
requerimientos propuestos por Crossan, Lane y White (1999) para llegar a este
cometido; primero, identificar el fenomeno de interés; segundo, identificar las premisas
clave o suposiciones sobresalientes para declararlas; tercero, describir la relacion entre

los elementos relevantes para la investigacion.

Los temas que se expondran seran los siguientes: la visidbn basada en recursos, la
visidbn basada en el conocimiento, la unién de estas dos perspectivas para generar una
base sobre la cual la investigacion se basara, las tecnologias de informacién vy

comunicacién de Marketing, la capacidad de absorcion y el desemperio de la firma.

2.2 Vision Basada en Recursos

En el entorno actual, las firmas se enfrentan a retos como lo es la competitividad de
la industria. Para superar estos retos, es conveniente que la firma tenga en mente
estrategias cada vez mas amplias para implementarlas en beneficio del desempefio de
la organizacion. Una de las teorias que ayuda a explicar cdmo obtener ventajas sobre la
industria es la VBR.

La VBR considera a la empresa como un conjunto de recursos y capacidades, la cual
supone que estos se distribuyen heterogéneamente entre las empresas y que esta
heterogeneidad persiste en el tiempo (Ambrosini & Bowman, 2009; Amit & Schoemaker,
1993; Barney, 1991; Daniel & Wilson, 2003; Mahoney & Pandian, 1992; McKelvie &
Davidsson, 2009; Wang & Ahmed, 2007; Wernerfelt, 1984). Sobre esta suposicion, los
académicos sugieren que las empresas deben tener recursos y capacidades que sean
valiosos, raros, inimitables y no sustituibles (VRIN):
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a. Valioso: el recurso puede permitir a una empresa concebir o aplicar
estrategias que mejoren su eficiencia o efectividad;

b. Raro: no deben ser poseidos por un gran nimero de empresas competidoras;

c. Inimitables: no deben ser facilmente imitados por condiciones unicas
histéricos, causalmente ambigua o compleja social,

d. No sustituible: no debe ser sustituido facilmente por otros sustitutos, pueden
utilizarlos en la implementacion de estrategias para la creacién de valor que
pueden proporcionar una ventaja competitiva sostenible a la firma (Barney,
1991; Conner & Prahalad, 1996; Nelson, 1991; Peteraf, 1993; Peteraf &
Barney, 2003; Prahalad & Hamel, 1990; Wernerfelt, 1984).

De todo estos autores mencionados en el parrafo anterior, existen muchas
aportaciones que intentan explicar temas diversos dentro de la VBR entre los cuales
estan: como se pueden desplegar y coordinar los recursos conformando “capacidades”;
cémo y por qué los recursos y capacidades contribuyen a la ventaja competitiva de una
empresa sobre otra en un mercado concreto, como sostener esa ventaja en el tiempo; o
coémo se puede usar la base de recursos y capacidades existente a la hora de expandir
la actividad de la empresa a nuevos productos, 0 mercados. Esta perspectiva ha ido

teniendo una serie de nuevas aportaciones a lo largo del tiempo que tiene en su haber.

La VBR es una revolucién inconclusa asegura Foss (2007) pues aun tiene un gran
potencial de penetrar la estructura de la mejora de la firma. La VBR es un caso de
progreso cientifico ya que permite identificar mecanismos a niveles mas profundos que
los estudiados anteriormente en el tema de estrategia. La VBR se basa en el estudio de
recursos y capacidades, a continuacién, se dara una breve definicidn de estos dos
conceptos:

Los recursos son el conjunto de insumos que tiene una organizacién y a través de

estos se realizan las actividades y las tareas de la misma (Grant, 1991; Amit, &
Shoemaker 1993).
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Las capacidades se definen como "complejos conjuntos de habilidades y
aprendizajes colectivos, ejercidas a través de procesos organizativos que aseguran una
mayor coordinacion de las actividades funcionales y una mejor utilizacién de los
recursos" (Day, 1994, p.38).

Segun Amit y Schoemaker (1993), las capacidades pueden ser consideradas, como
"bienes intermedios” generados por la empresa para proporcionar una mayor
productividad de sus recursos, asi como la flexibilidad estratégica y proteccion para su

producto o servicio.

Por su parte, Hall (1993, p. 610) identifico, a partir de Coyne (1986) que las fuentes
de ventajas competitivas sostenibles se derivan de una o mas de las cuatro diferentes
capacidades propuestas en el marco de trabajo de los recursos intangibles y
capacidades, mostradas en la Tabla 1. Pero no sélo basta con su identificacion sino, lo
relevante es descubrir como se traslada de las habilidades y recursos a las capacidades
colectivas o rutinas organizativas, entendidas éstas como la codificacidén histérica de los
mismos individuos (Levitt & March, 1988).

Tabla 1- Capacidades en la firma.

Capacidades

Funcional Cultural Posicional Regulatoria

Enow-how  de
los  empleados,
proveedores,

distribuidores.
Depende de las

persanas. Habilidades o
Percepcion  de y .
(Lo que hace la i I Competencias
empresa ) calidad,
o habilidad  para
aprender, etc.
Reputacion,
redes de valor
Independiente Base de datos
de las personas.
pe Contratos, licencias, Activos
(Lo que la propiedad
empresa tiene) intelectual, patentes

Fuente: elaboracion propia del autor
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Tener una adecuada variedad de recursos es importante pues los tipos, cantidades y
calidades de los recursos a disposicién de la empresa ponen limites a las capacidades
que pueden desarrollarse (Grant, 1991), pero es en las capacidades donde esta la clave

de las posibles ventajas competitivas.

Makadok (2001) identifica dos principales caracteristicas que distinguen a una
capacidad de otros tipos de recursos. En primer lugar, una capacidad es especifica de la
empresa, ya que esta integrada en la empresa y sus procesos, mientras que un recurso
ordinario no lo esta. Debido a este arraigo, la propiedad de una capacidad no puede ser
facilmente transferida de una empresa a otra sin la transferencia de la propiedad de la

propia empresa, o alguna division de la firma.

Como Teece y sus colegas (1997) sostienen, "lo que es distintivo no puede ser
comprado o vendido por debajo de la compra de toda la propia empresa, 0 sus
divisiones”. Si la empresa fuese disuelta completamente sus capacidades también
desaparecerian, pero sus recursos podrian sobrevivir en las manos de un nuevo
propietario. En segundo lugar, el propédsito principal de una capacidad es mejorar la
productividad de los recursos de la empresa. Para mejorar el desempenfo de la firma, se
necesita tener una herramienta para conocer las areas de oportunidad que se necesitan

mejorar dentro de la empresa.

Menciona Fong (2005) que la VBR es una herramienta que permite determinar las
fortalezas y debilidades de la organizacién, marcando cuales son las capacidades que

tiene en control la empresa para establecer su ventaja dentro de la industria.

Cuando se desea realizar un estudio sobre vision basada en recursos (VBR) hay que
considerar a Newbert (2007), el cual utiliza una clasificacion de cuatro enfoques
basados en sus estudios empiricos:

a. El enfoque de la heterogeneidad de recursos argumenta que un recurso,
capacidad, o competencia especifica es valioso, raro, inimitable y no
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sustituible, cuando lo controla la firma, afectara su ventaja competitiva o
desempefo.

b. El enfoque organizacional explica las condiciones a nivel de empresa en la
gue una eficiente explotacion de los recursos y capacidades se implementa.

c. Los estudiosos que utilizan el enfoque a nivel conceptual tratan de investigar
si los atributos de un recurso o capacidad identificados por Barney (1991)
como el valor, rareza, e inimitabilidad, pueden explicar de manera efectiva el
desempefo de la firma.

d. Por ultimo, el enfoque de las capacidades dinamicas enfatiza procesos
especificos a nivel de recursos que influyen en la ventaja o el rendimiento
competitivo, en el cual un recurso especifico interactia con una capacidad

dinamica especifica como una variable independiente.

En el marco de esta investigacion se desarrollara el enfoque de heterogeneidad el
cual estudia las caracteristicas VRIN, en este caso capacidad de absorciéon de TICs

MKT, y ve su relacion con el desemperfio de la firma.

Existen varios conceptos de capacidad y se dividen en: capacidades operativas y
capacidades dinamicas, y se basan, en parte sobre las ideas de Collins (1994). Las
capacidades operativas incluyen todas las rutinas generalmente involucradas en
desempefar una actividad como la manufacturera; mientras las capacidades dinamicas
son construidas, e integran y reconfiguran las capacidades operativas (Teece et al.,
1997; Helfaf y Peteraf, 2003). Las capacidades dinamicas pueden desarrollar y cambiar
la alineacidn de los recursos, especialmente cuando la incertidumbre interpone barreras
gue no pueden ser gestionadas. En esta investigacion se tratara con las capacidades
operativas de la firma.

Dentro de las capacidades existentes de la firma existen elementos que ayudan a
mejorar el desempefo en la misma, uno de estos elementos son las rutinas (Newbert,
2007). Al igual que un trabajador experimentado puede desarrollar una tarea de forma

semiautomatica, sin una coordinacién consciente, la coordinacién y cooperacion
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repetida de equipos de recursos para llevar a cabo actividades definidas, hace que la
empresa aprenda por repeticion y domine ciertas capacidades que Nelson y Winter
(1982) denominan rutinas organizativas. "Las rutinas organizativas son patrones de
actividad regulares predecibles, que estan compuestos de una secuencia de acciones
coordinadas por individuos. Una capacidad es una rutina o un numero de rutinas que
interactuan. La organizacién es, en esencia, una rutina, o0 un numero de rutinas que
interactuan." (Grant, 1991, p. 122). Es esta necesidad de la empresa de resolver
problemas en forma repetitiva la cual requiere una solucion de manera también
repetitiva, es por eso que se desarrollan e implementan rutinas en la firma (Fernandez,
Montes & Vazquez, 1997).

Es necesario comentar algunas criticas que este enfoque ha recibido y recibe en la
actualidad. Algunas de las debilidades de esta corriente ya han sido apuntadas al citar
factores como la “ambigledad causal’, el ser pionero o la especificidad de los recursos,
factores que segun la Visibn Basada en los Recursos contribuyen a ventajas
competitivas sostenidas, pero que, tal y como se ha analizado, también pueden
constituir fuentes de desventaja competitiva con el paso del tiempo.

Adicionalmente, un problema importante de la VBR es la falta de consenso
terminolégico reflejada en la afirmacién de Collis (1994), de que hay casi tantas

definiciones de capacidades organizativas, como autores en la materia.

La vision basada en recursos da una base sélida en la investigacion sobre la cual
poder construir el marco teédrico el cual sustenta este trabajo. Revisado este apartado,
llegamos a la conclusion de que la necesidad de desarrollar capacidades en la firma es

imperante para poder tener una mejora en el desempefo de la misma.
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2.3 Vision Basada en Conocimiento

El conocimiento es un tema de suma importancia para la organizacién, sin embargo,
es dificil tener una definicién exacta de este concepto, como menciona Back, Seufert,
Vassiliadis y von Krogh (2010 p.10) “el conocimiento en las organizaciones ha sido
considerado por muchos, definido por algunos, comprendido por unos pocos y valorado
por practicamente nadie”. La revisidén de la literatura ha generado una gran cantidad de
definiciones y perspectivas para responder a este tipo de declaraciones. Sin embargo, el
concepto de una jerarquia de conocimiento proporciona una lente sistematica y légica
para interpretar y categorizar estas definiciones. Los origenes de la Jerarquia del
conocimiento se derivan de Ackoff (1989) quien sugirié la jerarquia Datos, Informacién,
Conocimiento y Sabiduria (DICS). Existen varios autores como Fricke (2009) que
critica el modelo de Ackoff, Fricke sugiere que la sabiduria es "una cuestion de usar que
conocimientos practicos para lograr fines apropiados" (p141). A partir de esto, es
razonable sugerir que "la experiencia" refleja adecuadamente este sentimiento.
Carayannis (1999) también critica la visiébn de Ackoff e introduce las "Capacidades"
junto con una discusidbn mas amplia de conocimientos indicando que estos pueden

residir en el plano social, colectivo y empresarial.

La visidbn basada en conocimiento (VBC) se basa coloquialmente en la frase de Sir
Francis Bacon "el conocimiento es poder". Grant (1996) va un poco mas lejos
argumentando que si fuera a resucitar a una teoria de valor de factor simple... entonces
el unico enfoque defendible seria una teoria basada en el valor del conocimiento, con el
argumento de que toda la productividad humana es dependiente del conocimiento y las
maquinas son simplemente formas de realizacion de conocimiento. Las empresas
exitosas son entonces las que tienen la capacidad de crear constantemente nuevos
conocimientos, difundirlos en toda la organizacion y rapidamente culminarlo en nuevas
tecnologias y productos (Nonaka, 1991).
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Existen dos corrientes de pensamiento que analizaremos a detalle en los siguientes
parrafos. La primera propuesta por Nonaka (1991) en donde la empresa es considerada
“creadora de conocimiento"”, le hace la distincion entre dos puntos de vista sobre la
firma: la vision antigua de la organizacion como una maquina para "Procesar
informacion" la cual plantea que el Unico conocimiento util es visto como procedimientos
formales, sistematicos, codificados y con principios universales, por ejemplo, el
conocimiento explicito y el "nuevo" enfoque el cual se centra en la creacién de
conocimiento creando percepciones tacitas y a menudo subjetivas, las cuales son
intuiciones y corazonadas individuales generadas por los empleados en forma de ideas

las cuales pueden ser para probadas y usadas en la empresa.

La segunda propuesta Kogut y Zander (1992) la cual estd construida sobre la
propuesta realizada por Nonaka (1991), y la perfeccionaron definiendo tres dimensiones
competitivas centrales de la firma:

a. Su capacidad para crear conocimiento
b. La manera eficiente de transferir conocimientos dentro de la organizacion
c. Latransformacion de la experiencia individual y social en productos y servicios

Utiles.

De este modo, destacan la necesidad de sintetizar y aplicar conocimientos
adquiridos y describir la nocién de aprendizaje interno y externo. El conocimiento
interno es el conocimiento creado por la empresa mediante la reorganizacion de los
conocimientos ya adquiridos a través de experimentos y el aprendizaje externo es el

conocimiento creado a partir de adquisiciones y fusiones de firmas

El Modelo de creaciéon de conocimiento SECI propuesto por Nonaka (1994) consta
de cuatro etapas (Figura 3). La socializacion es el proceso de convertir el conocimiento
tacito adquirido recientemente desde fuera de la empresa, con la firma de
contextualizado conocimiento tacito a través de experiencias compartidas. La
externalizacion es la articulaciéon de la conversion del conocimiento tacito interno en

conocimiento explicito que puede ser difundido en toda la empresa. Combinacion es el
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proceso de combinar, editar o procesar el conocimiento explicito recopilado adquirido
desde dentro o fuera de la empresa, en nuevo conocimiento explicito externo y una
actividad de aprendizaje interno. Por ultimo, la internalizacién es la difusién del
conocimiento explicito en toda la organizacion y su posterior conversion en conocimiento

tacito de los individuos.

Conocimiento Tacito

Socializacion Exteriorizacion
O Conocimiento O] (@it b T
Compartido Conceptual
O Conocimiento U Conocimiento
Operacional Sistémico
Interiorizacion Combinacion

Conocimiento Explicito

Figura3. Modelo de creacién de conocimiento Nonaka.

Fuente: Nonaka (1994)

Se pueden identificar similitudes entre las ideas Kogut y Zander (1992), y Nonaka (1994)
en los siguientes aspectos (Figura 4):

a. Conocimiento Interno y Externo (Kogut y Zander)

b. Conocimiento T&cito y Explicito (Modelo SECI, Nonaka)
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Know How Know That
Kogut y Zander (1992)

Know how Informacion
Nonaka (1994)

Tacito Explicito

Figura 4. Similitudes Kogut y Zander / Nonaka.

Fuente: elaboracion propia del autor

Las obras clave de Kogut y Zander (1992); Nonaka (1994), proporcionaron la base
para la presentacién formal de la Vision Basada en Conocimientos (VBC). Como Grant
(1996) senala, el éxito de la VBC se puede atribuir al hecho de que se extiende mas alla
de las preocupaciones tradicionales de gestion estratégica para abordar otras
preocupaciones fundamentales de la empresa.

Barney (1991) sugiere que la ventaja competitiva proviene de recursos o
capacidades valiosos, raros, inimitables y no sustituibles (VRIN), la capacidad de una
empresa para crear, transferir y transformar el conocimiento propuesta por Kogut y

Zander (1992) conduce a una ventaja competitiva sostenida.

Un argumento adicional se puede encontrar asociando los recursos VRIN con el
conocimiento. Grant (1996) afade que el amplio conocimiento de una capacidad
conduce a una mayor complejidad creando barreras a la réplica o imitacién de las
capacidades en otras firmas. Otros autores coinciden con Grant (1996), al realzar que la
codificacién del conocimiento aumenta la probabilidad de imitacion, Kogut y Zander
(1992) demuestran no solo la naturaleza imitable del conocimiento tacito, sino también

que el valor sélo se puede derivar de esta forma de conocimiento.
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Con la apreciacién de los origenes y los méritos de la visibn basada en
conocimiento, la siguiente seccion explora la naturaleza de la VBC en la practica a

través del proceso de conocimiento.

Huber (1991) define la adquisicién de conocimientos como el "proceso mediante el
cual se obtiene el conocimiento” (p.90). La mayoria de las otras definiciones estan de
acuerdo con la adquisicién de conocimientos que implica la busqueda, identificacién y
captura de conocimiento desde fuera de la empresa (Yli-Renko et al., 2001, Sullivan &
Marvel, 2011). Yli-Renko et al. (2001) también hace una distincién entre la adquisicion

de conocimientos, la asimilacién de conocimientos, y la explotacion del conocimiento.

Grant (1996) en su escrito sobre la visibn basada en conocimiento, define la
transferencia de conocimiento como la transmision y recepcién de conocimientos. King
et al. (2008) anade un poco mas de detalle, sugiriendo la comunicacion centrada y
decidida de los conocimientos entre un emisor y un receptor (vs. el intercambio de
conocimientos, donde se desconoce el receptor). Otros autores son mucho menos
especificos en lo que a la transferencia de conocimiento se refiere, pero discuten el
tema en gran medida (Ferdows 2006, Easterby -Smith et al., 2008, Levin y Cruz, 2004).
Otros autores complican aun mas el tema difuminando la linea entre los elementos del
proceso de conocimiento. Por ejemplo, Van Wijk et al. (2008) sugieren el movimiento de
conocimiento entre actores e incluyen el intercambio de conocimientos y la adquisicion

de conocimiento en su conceptualizacion.

Grant (1996) critica el enfoque en la transferencia de conocimiento con el argumento
de que la clave es lograr la integracion efectiva y reducir al minimo la transferencia de
conocimiento a través de aprendizaje cruzado, una opinién compartida por Guinery
(2006).

Todas estas teorias y puntos de vista de los autores explorados en esta seccion dan

como resultado una firme estructura de la vision basada en conocimientos.
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2.4 Uniendo Perspectivas de VBRy VBC

La vision basada en recursos (VBR) comenta que las capacidades Unicas de la
organizacioén, en términos de know-how técnico y habilidades, son una fuente importante
de heterogeneidad que puede originar una ventaja competitiva sostenible y que no es
probable que sean intercambiadas entre las empresas.

Por su parte la vision basada en conocimiento (VBC) centra la atencién en el
conocimiento, al ser considerado el recurso que mas aporta al valor afadido de una
empresa y que es mas dificil de transferir y replicar (Grant, 1996).

Otra proposicién basica de la perspectiva de la empresa basada en el conocimiento
hace referencia a que las capacidades de la empresa estan jerarquicamente
estructuradas de acuerdo al ambito de conocimiento que integran (Grant, 1996), por lo
que la creacion de capacidades amplias requiere una adecuada integracién del

conocimiento.

En concreto, cuatro mecanismos de integracion pueden ser utilizados en dicha
integracion (Grant, 1996):

a) reglas y directrices

b) secuencias

c) rutinas

d) resolucion de problemas y toma de decisién en grupo.

Recapitulando las dos subsecciones anteriores y dada la importancia de estas dos
perspectivas para la mejora del desempefio de la firma se revisaron articulos en donde
existen puntos de convergencia en estas dos perspectivas.

Zollo y Winter (2002) y Kale y Singh (2007) finalizan la transicién de la VBR a la VBC
al sugerir que el desarrollo de capacidades se origina en actividades de conocimiento y
aprendizaje. Estos trabajos sugieren que los esfuerzos de aprendizaje deliberados
constituyen una base para la mejora de las habilidades de una empresa para gestionar
tareas complejas. Ali y sus colegas (2010) sugieren los antecedentes de este proceso.
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Basado en el desarrollo de capacidades importantes, 1o que proporciona una ventaja
competitiva, la evolucién de las capacidades de aprendizaje, el autor propone que el
aprendizaje es una funcién que tiene dos orientaciones: orientacion al mercado que
proporciona un "aprendizaje adaptativo" y la orientacion al aprendizaje que genera un
aprendizaje proactivo.

La visién integral de la empresa que se plantea incluye las premisas y aportaciones
de los dos marcos tedricos previamente abordados. Un resumen de las mismas, junto

con las principales criticas recibidas por cada teoria o perspectiva.

Como puede observarse las premisas basicas de estas corrientes tedricas giran en
tomo a la concepcion de la empresa como institucidn, por lo que realmente pretenden
constituirse en auténticas teorias de la empresa. Referente a la teoria basada en los
recursos, las empresas tratan de incrementar, su performance, por lo cual integran
recursos y capacidades con el objeto de obtener una ventaja competitiva. El
conocimiento y el aprendizaje segun la vision del aprendizaje organizativo, podrian
constituir los recursos y capacidades mas relevantes de cualquier empresa. De modo
que una vision integral de las dos perspectivas anteriores sugiere que las empresas
existen, frente al mercado, gracias a su capacidad para integrar recursos, en particular

el conocimiento y aprender.

Para esta investigaciéon se propone un marco conceptual fundamentado por la unién

de las dos perspectivas tedricas antes mencionadas (Figura 5).

/Visic'm Basada en Recursos / \ Vision Basada en Conocimiento\

Capacidad de integrar recursos:
Conocimiento
Capacidad de Absorcién

\_ \ / /

Figura 5. Modelo de unién de perspectivas VBR y VBC.

Fuente: elaboracion propia del autor
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Por lo establecido en las subsecciones anteriores en donde se estipularon las
bases tedricas de la visibn basada en recursos (VBR), la vision basada en conocimiento
(VBC) y la unién de estas dos perspectivas para obtener una base sélida donde asentar
la investigacion, se presentaran a continuacion las subsecciones correspondientes a las
capacidades que se investigaran en este trabajo como lo son: la capacidad de
absorcidn, las TICs de marketing y los vinculos que existen entre ellas para impactar en

un mejor desempeno de la firma.

2.5 TICs Marketing

2.5.1 Las TICS de Marketing

El desarrollo de un sistema de informacién de mercado, como base para la toma de
decisiones, y su revision continua a medida que aparezcan nuevas tecnologias o se
produzcan cambios en la organizacion, deberia considerarse una tarea clave que, si se
ejecuta correctamente, puede proporcionarle una ventaja competitiva. Se trata, sin
embargo, de una tarea nada sencilla puesto que debe tener en cuenta su relacion con
los demas sistemas que configuran la estructura de la empresa y debe asegurar la

coherencia del sistema resultante con un mejor desempenio de la firma.

En esta subseccién se analizaran las implicaciones estratégicas que se derivan la
aplicacién de las tecnologias de la informacién en el desarrollo de la funcién de
marketing. Se investigaran las necesidades particulares de informacion, el origen de las
mismas y, finalmente, la estructura que debe tener el sistema para servir de apoyo a las
actividades de decision estratégica tales como la seleccién y/o introduccién de nuevos

productos, entre otras estrategias comerciales.

Una de las tecnologias de informacibn mas conocidas son los sistemas de
informacién de marketing (SIM) los cuales suministran informacion proveniente de
diferentes fuentes, identificando con rapidez las tendencias, problemas y oportunidades

que ocurren en el mercado; y permitiendo a la gerencia responder acertadamente y en
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menor tiempo a las situaciones dadas. El objetivo de los sistemas de informacion de
mercadotecnia es, en primer lugar, el de permitir tomar decisiones acerca de los
elementos de mercadeo; tales como: producto, precio, distribucién, publicidad y
postventa; y en segundo lugar, obtener informacidn referente a los clientes reales y
potenciales, competidores y otras fuerzas del mercado a fin de desarrollar posibles
estrategias de mercado.

Existen desarrollos que acrecientan la necesidad de informacion de mercadotecnia;
que pasan de ser considerados locales a globales. Asi, conforme las empresas
expanden su cobertura geografica en el mercado, sus administradores necesitan mas
informacion de mercadotecnia; particularmente, acerca de las necesidades del
comprador y sus deseos. Es dificil predecir la respuesta de los compradores, a menos
que se recurra a la investigacion de mercados; conforme aumentan los ingresos de los
compradores, éstos se vuelven mas selectivos en cuanto a las mercancias y los
vendedores, al incrementar el uso de marcas, diferenciar los productos, desarrollar
publicidad y promocionar productos, requieren informacién valida acerca de la eficacia
de las herramientas de mercadotecnia. Dadas estas circunstancias, no es de
sorprenderse que en estos tiempos exista un vasto desarrollo en los sistemas de
informacion de mercadeo. Asi, las tendencias de largo plazo en mercadotecnia y
negocios en general, hacen que los sistemas de informacion sean cada vez mas

necesarios.

El crecimiento que tienen las organizaciones da lugar a que la informacién que
manejen se disperse y el uso efectivo de ésta sea es un verdadero reto, es por esto que
se debe hacer un gran esfuerzo por diseiar un sistema de informaciéon de marketing que
incorpore nuevas tecnologias a los procesos productivos (Hair, Bush, & Ortinau, 2003;
Jany, 2001).

Un sistema de informacion se desarrolla dentro de las actividades de marketing en la

firma; autores como Kotler y Armstrong (1998); Stanton y Futrell (1996) Pride y Ferrell
(1997); Conrad (1996), Jany (2001) coinciden en definir un sistema de informacion de
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marketing (SIM) como una estructura permanente e interactiva compuesta por personas,
equipos y procedimientos, cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y
distribuir informacion pertinente, oportuna y precisa que servira a quienes toman

decisiones de mercadotecnia para mejorar la planeacién, ejecucion y control.

Un SIM es el fruto de la integracion de los diferentes sistemas de informaciéon de una
organizacion en un sistema total y Unico, encaminado a registrar y analizar toda la
informacion de la misma, para tomar decisiones de marketing. El SIM es s6lo parte del
sistema total de informacion, y se le debe dar la atencion que requiere en un momento
dado, sin pretender que éste sea el mas o menos importante. Es importante verlo como
una parte de todo el sistema que conllevara, junto con los demas sistemas de

informacion al mejor desempefio de la empresa.

A través de la disposicion de informacidén constante y oportuna, que permita evaluar
el comportamiento del negocio, la satisfaccién de clientes y las tendencias que promete
el mercado, se puede controlar las desviaciones que se suceden en el logro de los
objetivos de rentabilidad. Para ello, un sistema de informacién estructurado e integrado,
representa una herramienta estratégica que apoya el proceso de toma de decisiones.

La velocidad con la cual se deben tomar las decisiones, hace necesario un Sistema
de Informacién de Marketing que provea de informaciéon precisa para la toma de
decisiones acertadas. (Conrad, 1996).

Para autores como Conrad (1996), Hair, Bush, y Ortinau, (2003) las ventajas de un
SIM serian, entre otras:
a. Ofrece informacién rapida, menos costosa y mas compleja para la toma
de decisiones gerenciales.
b. Puede darsele seguimiento a la fuerza de venta, competidores.
c. Permite que grandes corporaciones empleen informacién dispersa y la
integren en un solo sistema: ciclo de productos, mercados, clientes.

d. Permite la disponibilidad inmediata y selectiva de la informacion.
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e. Suministra actualizacion constante de la base de datos de la
organizacion, dandole uso apropiado de acuerdo a las circunstancias.

f. Puede precisar a los clientes reales y potenciales a fin de ofrecer
mejores Servicios.

g. Reduce el tiempo de respuesta en la obtencién de la informacion
requerida para evaluar los procesos.

h. Elimina el trabajo manual, pudiendo los empleados destinar su tiempo a
mejorar la atencion y capacidad de respuesta a clientes y proveedores.

Permite estar en sintonia con los cambios del entorno.

2.5.2 Las TICS de marketing y su relacion con el desempefio

La aceleracién del cambio tecnolégico y de las evoluciones socio-culturales ha
acentuado bruscamente la necesidad de adaptacion de la empresa. La empresa debe
cuestionarse constantemente la estructura de su cartera de actividades, lo que implica
decisiones de abandono o modificacion de los productos existentes, de creacién de
nuevos productos o servicios e incluso de nuevos mercados. Estas decisiones tienen
una importancia capital para la supervivencia de la empresa y conciernen no solamente
a la funcién de marketing, sino también a las demas funciones de la organizacidn
(Lambin, J., 1989).

Durante la década de 1990, diversos estudios se centraron en cuestiones sobre la
capacidad tecnoldgica en la firma (Lall, 1992; de Bell & Pavitt, 1995; Archibugi & Pianta,
1996; Panda & Ramanathan, 1996; Kim, 1999). Tanto los estudios teéricos y empiricos
habian profundizado la investigacién sobre este tema.

Se requieren habilidades, conocimiento y experiencia para operar los sistemas
existentes en la empresa y generar un cambio técnico de la capacidad tecnolégica. Lall
(1992) considera la capacidad tecnolégica como un proceso continuo de absorcion y
creacion de conocimiento tecnoldgico a través de la interaccion con el medio ambiente y
la acumulaciéon de habilidades y conocimientos dominados por la empresa. Bell y Pavitt
(1995) entienden que la eficiencia no sélo se ve afectada por la adquisicion de
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tecnologia externa, sino que también debe tener en cuenta la capacidad de gestionar los

cambios internos en las tecnologias utilizadas en la compainia.

Las empresas necesitan que les permitan tener una capacidad tecnoldgica mas
desarrollada que sus competidores para acumular competencias. En ese sentido, la
capacidad tecnoldgica se refiere a la absorcion y transformacién de una tecnologia
como una forma de alcanzar mayores niveles de eficiencia técnico-econdémica (Zawislak,
et al, 2012; Ruffoni, et al, 2012).

Muchos autores vinculan la capacidad tecnolégica al conocimiento concreto (Panda 'y
Ramanathan, 1996; Garcia-Muifa y NavasLopez, 2007; Jin y Von Zedtwitz, 2008). Para
Pavitt (1998), las empresas desarrollan su capacidad tecnoldgica de una manera
gradual, y durante este proceso, se limitan a seguir haciendo lo que ya saben, lo que
significa que hay un limite cognitivo a lo que una empresa es capaz de hacer.

La concepcidn tradicional de las capacidades de TICs organizacionales se define
como su capacidad para movilizar y desplegar recursos de TICs basados en la
combinacién con otros recursos. Grant (1995) clasifica estos recursos clave de la
siguiente manera:

a. Elrecurso tangible que comprende los componentes de la infraestructura de TI.

b. Los recursos humanos de TICS que comprende las habilidades técnicas y de

gestiéon de las TICs.

c. Los recursos intangibles de TICs tales como los activos de conocimiento, la

orientacion al cliente y la sinergia.

La infraestructura, habilidad y la capacidad de una empresa para aprovechar las
TICs generando beneficios intangibles sirven como recursos especificos de la firma, que
en combinacion crean una capacidad de TICs en toda la empresa. En resumen, el
concepto de la capacidad tecnoldgica abarca la generacion de nuevos conocimientos y
el aprendizaje de estos.
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En esta investigacién, se definira la capacidad tecnolégica como la capacidad de la
empresa para llevar a cabo un conjunto de actividades, en base a los conocimientos
acumulados que se traducen en el desarrollo de nuevos conocimientos tecnol6gicos

para lograr un mejor desemperio de la organizacion.

Lo que define el desempero de la empresa puede variar dependiendo del objetivo y
el contexto en el que esta opera. Con el acelerado crecimiento de las tecnologias de
informacion y la inminente globalizacién de los mercados, las empresas buscan ser
competitivas a través de la innovacion tecnoldgica, asi como también de la organizativa
(Tigre, 1998). Es por eso que las teorias evolutivas de la empresa (Nelson y Winter,
1982) se hicieron mas fuerte y por consecuencia, el cambio tecnol6gico se ha convertido

en una parte fundamental dentro de las empresas.

El entendimiento sobre el rendimiento de la firma y su relaciéon con sus capacidades
tecnoldgicas ha evolucionado junto con el desarrollo de la sociedad. Anteriormente
cuando la sociedad era mas simple, el rendimiento de la empresa se relacionaba con los
conceptos de reduccion de costos y/o mayores ganancias. A medida que la sociedad se
ha vuelto mas compleja, las empresas deben evolucionar como una manera de

mantener el negocio en marcha.

Makadok (1991) afirma que las capacidades tecnoldgicas especificas de las
empresas, incluidas en los procesos de organizacién, proporcionan beneficios
econdmicos porque la empresa se vuelve mas eficaz que sus rivales en el despliegue de
sus capacidades. Investigadores de Tecnologias de Informacién han adoptado la idea
de la capacidad tecnoldgica con el argumento de que los competidores pueden duplicar
facilmente las inversiones en recursos de Tl mediante la compra de hardware vy

software, pero no significa que tendran el mismo avance o desarrollo.
La manera en que las empresas aprovechen sus inversiones en Tl para crear

capacidades unicas que afectan a la eficacia general de una empresa (Clemons & Row,
1991; Mata et al., 1995). Utilizando este marco RBV, las empresas pueden disefar
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estrategias para crear y mantener ventajas de las inversiones en TICs (Duliba et al.
2001). Ross y Beath (1996) proporcionan ejemplos de casos ilustrativos para subrayar la
idea de que la capacidad de Tl de una empresa de hecho puede proporcionar ventajas

competitivas y mejorar el desempenio de la empresa.

Bharadwaj (2000) probé empiricamente en su estudio realizado a 50 empresas
estadounidenses, la relacion entre la capacidad de Tl de una empresa y su rendimiento
mediante la comparacion de los resultados financieros de las empresas calificadas como
lideres de Tl a los de empresas comparables.

De acuerdo a (Mithas, S., Tafti,A., Bardhan, |., Goh, J.; 2012) existen 3 factores de
relacion entre las TICs y el desempenfio de la firma. El primero es la explicacion basada
en un ciclo virtuoso propuesto por (Aral, 2006) que menciona que si se invierte en TICs
en el periodo 1, ve los frutos y lo reinvierte en el periodo 2, y asi sucesivamente a lo
largo del tiempo se refleja en un mejor desempeno de la empresa y una clara ventaja

sobre sus competidores.

El segundo explica que a medida que se invierta continuamente en las TICs, las
empresas mejoran la capacidad para aprovechar la informacién y fortalecer otras
capacidades organizacionales (Grover & Ramanlal 1999, 2004). En apoyo a esta
explicacion existen estudios empiricos que muestran que las empresas que aprenden a
explotar sus TICs mejoran la satisfaccion del cliente y al mismo tiempo aumentan su
rentabilidad (Fornell, C., Mithas, S., & Morgeson, F. V., 2009).

El tercero basado en la obra de Kohli (2007), el cual sugiere que, debido a una larga
historia de empresas viendo a las TICs como una inversion relacionada con la
automatizacion y la reduccién de costos en lugar de como un generador de ingresos, las

empresas pueden "s6lo unos aumentos de eficiencia de TICs”.

Existe otros estudios realizados por (Zawislak,P.; Alves, A.; Tello, J.; Reichert, F.,
2014), afirman en sus estudios empiricos, realizados a 133 firmas en Brasil, que las
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empresas necesitan acumular recursos y competencias, que les permitan tener una
capacidad tecnolégica mas desarrollada que sus competidores. En ese sentido, la
capacidad tecnoldgica se refiere a la absorcion y transformacién de una tecnologia

como una forma de alcanzar mayores niveles de eficiencia técnica — econdmica.

Santhanam, R. y Hartono, E. (2003) mencionan en su estudio a 46 empresas en
Estados Unidos, que la capacidad de una empresa para aprovechar eficazmente sus
inversiones en TICs, pueden resultar en un mejor desempeno de la firma si se

desarrollan fuertes “capabilities” de TICs.

La relevancia de los estudios presentados en esta subseccion y a la escasez de
literatura cientifica sobre el tema se desarrolla con un firme sustento cientifico la

siguiente hipotesis:

Hi: Existe una relacion positiva entre las TICs de Marketing y el desempeno de la

firma.

Como comenta (Cohen & Levinthal, 1989), el coste asociado al aprendizaje de una
tecnologia depende de la capacidad de absorciéon de la firma y esta capacidad es
acumulativa, la existencia de conocimiento previo es la que permite explotar nuevos
conocimientos. Si la firma cesa de invertir en su capacidad de absorcién en un campo
rapidamente cambiante pierde la capacidad de asimilar y explotar nueva informacién en

dicho campo.

Una parte considerable de las inversiones en TICs estan destinadas a la adquisicion
de conocimientos y experiencias sobre nuevas tecnologias a medidas que estas van
surgiendo y solo posteriormente y tras el proceso de aprendizaje se produce un uso real

e intensivo de la nueva tecnologia.
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La CA potencial se refiere a las capacidades de adquisicion y asimilacion de
conocimiento de la firma (CAA), centrandose aqui en las capacidades tecnoldgicas de la
firma, es decir, las capacidades habilitadas para TICs que facilitan su colaboraciéon con

socios comerciales, y las reuniones de inteligencia de negocios (Zhao et al.,2008).

La CA realizada se refiere a la transformacién y explotacién del conocimiento de
la empresa (CTE), centrandose aqui en las capacidades estratégicas desarrolladas por
la empresa para aprovechar sus relaciones con clientes, proveedores y otros socios
(Cepeda & Vera, 2007).

Obviamente, los avances tecnolégicos mejoran las oportunidades de los
responsables de la toma de decisiones para almacenar, recuperar y transmitir
conocimientos objetivos y ya codificados, mientras que la naturaleza tacita del
conocimiento experiencial crucial hace que sea menos susceptible a los procesos de
informatizacion (Petersen et al.2003).

El uso adecuado de las habilidades técnicas de las TICs puede mejorar la
capacidad de absorcion potencial. Por ejemplo, las habilidades técnicas de las TICs son
necesarias para disefar y utilizar tecnologia de almacenamiento avanzada y sofisticadas
(Es decir, bases de datos multimedia y sistemas expertos) para mejorar el
almacenamiento de conocimientos (Chou, 2005). De manera similar, tener las
habilidades técnicas necesarias para utilizar software especializado permite a las
organizaciones acceder rapidamente a nueva informacién (Civi, 2000).

También hay evidencia empirica que sugiere que el desarrollo de las capacidades
de Tl en general, y las capacidades de negocio en particular, contribuye al desempefo
de la internacionalizacién de las PYMES (Higén, 2012; Zhang et al. 2008). Sin embargo,
el desarrollo del procesamiento de la informacion, el aprendizaje y las capacidades de
gestiébn del conocimiento por parte de estas empresas se considera fuertemente
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influenciados por la adopcién de una orientacion estratégica empresarial (Brettel &
Rottenberger, 2013, Gales, 2013, Wiklund & Shepherd, 2003)

Deveraj y Kohli, 2003, adoptaron este punto de vista, consideran que la literatura ha
sobreestimado el uso de las TICS y plantean la proposicion de que este uso real de las
TICs en la organizacién es el que esta asociado al performance. De manera similar,
Lehr y Lichtenberg (1999) encuentran el uso de las TICs como factor clave para la

adquisicion de conocimiento en la empresa.

Con estos articulos se puede determinar la aseveracion de la siguiente hipétesis:
H.: Existe una estrecha relacion entre las TICs de Marketing y la capacidad de

absorcion potencial de la empresa.

Hoy en dia, la importancia de anticipar tendencias futuras en las TICs requiere que
los profesionales de TICs actualicen sus habilidades técnicas en este ramo, ya que
pueden constituir una fuente de ventaja competitiva (Siqueira & Fleury, 2011). Se
requieren habilidades técnicas de TICs para desarrollar nuevas tecnologias basadas en
la web, sistemas que promueven el establecimiento de infraestructuras para compartir
conocimientos, facilitando el desarrollo del intercambio de conocimientos, la
transformacion y la explotacion CAP que fomenten la resolucidén de problemas (Kotabe,
Jiang & Murray, 2011). Ademas, las organizaciones exigen habilidades técnicas de TICs
relacionadas con las tecnologias méviles, ya que tales dispositivos pueden soportar
aplicaciones como correo electrénico, mensajeria instantanea y reuniones virtuales (Lee
& Mirchandani, 2010) utilizadas por comunidades de préactica que influyen en la
capacidad de transformar el conocimiento potencial del equipo en conocimiento
utilizable (Griffith, Sawyer & Neale, 2003)

La explotacion de recursos de conocimientos relacionados y complementarios
conlleva costos significativos y requiere un alto grado de coordinacion (Tanriverdi 2005).
Las organizaciones con habilidades técnicas de Tl tienen mayor experiencia para
construir y usar aplicaciones avanzadas de Tl (Dehning & Stratopoulos 2003) (Jean,
Sinkovics & Kim, 2008) y facilitar la comunicacién, la coordinacién y la explotacion del

43



conocimiento (capacidad de absorcién realizada) dentro de la organizacién (Jansen,
Van Den Bosch, Y Volberda 2005, Jiménez-Barrionuevo, Garcia-Morales & Molina
2011).

Hs: Existe una estrecha relacion entre las TICs de Marketing y la capacidad de

absorcion realizada de la empresa

2.6 Capacidad de Absorcién

Es prioritario para esta investigacion aclarar los términos de capacidad que se
utilizaran, es por esto que hay que partir del origen del concepto en el idioma inglés, en
dicho idioma tenemos dos conceptos diferentes que al traducirlos a la lengua espafola
se confunden debido a que solo existe un término para este concepto. El primero de
ellos es “capacity”, el cual se refiere a la capacidad que tiene una organizacion para
contener algo, por ejemplo, un contenedor de agua. El segundo es llamado “capability”,
el cual se refiere a las capacidades de la organizacién en determinada area de
conocimiento, es decir, el agua que tiene el contenedor. En la figura 6, se ilustra como
una firma contiene una serie de “capabilities” que existen dentro de la “capacity” que
tiene la firma. Una vez aclarado este punto, se prosigue con la explicacion de la

capacidad de absorcion.
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Figura 6. Capabilities de la firma.

Fuente: elaboracion propia del autor

En el nuevo contexto competitivo y econdmico, el grado de éxito que obtienen
distintas organizaciones en los resultados de sus negocios y de las estrategias que los
rigen, se pueden explicar a través del nivel y calidad del conocimiento y de las
competencias de administracién asociadas a él (Zollo & Winter, 2002).

En los udltimos afos los estudios sobre la administracidn del conocimiento han
aumentado, debido a que se ha reconocido como un factor generador de productividad y
crecimiento en las organizaciones (Jansen, Van den Bosch & Volberda, 2005; Kane,
2010). Por ello, la capacidad de reconocer, valorar, asimilar, transferir y aplicar el
conocimiento adquiere una importancia estratégica crucial en el éxito de la adaptacién
organizativa mediante la reconfiguracion de su base de recursos y capacidades claves y
como facilitadora de la reestructuracion organizativa (Van den Bosch et al, 1999; Bergh
& Lim, 2008; Hoang & Rothaermel, 2010).

Los entornos, tecnologias y reglas que rigen el mercado tan cambiante hoy en dia,
las organizaciones encuentran grandes dificultades para crear valor basados
exclusivamente en fuentes internas de conocimiento (Camisén & Forés, 2010). Es por
esto que, para contribuir a la creacién de valor, las organizaciones deben establecer
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flujos internos y externos para extraer el mayor valor posible de su potencial y para su
logro se requiere desarrollar la habilidad para reconocer el conocimiento externo valioso
y su posterior transferencia y explotacién eficiente (Flatten, Engelen, Zahra & Brettel,
2011).

El conjunto de rutinas y procesos que contribuyen basicamente a este propdsito
conforman la denominada capacidad de absorcién (Cohen & Levinthal, 1990; Zahra &
George, 2002). En conclusiéon, mantener y desarrollar la capacidad de absorcion
condiciona la base de conocimiento de la firma, su posterior uso y su persistencia (Lane,
Koka y Pathak, 2006; Flatten et al., 2011; Flor Peris, Oltra Mestre y Garcia Palao, 2011).

El concepto de capacidad de absorcion ha sido utilizado en una diversidad de
campos de investigacidon como la estrategia, administracion de la innovacion o el

aprendizaje organizativo (Tsai, 2001; Zahra & George, 2002: Camisén & Forés, 2010).

La creacidén y mantenimiento de la capacidad de absorcion es un proceso interactivo
y repetitivo de aprendizaje que puede ser aplicado para futuras tomas de decisiones
(Bergh y Lim, 2008). Desde la perspectiva tedrica se ha encontrado que la gran mayoria
de literatura revisada hasta el momento define la capacidad de absorcién como un
proceso complejo (Cohen & Levinthal, 1989, 1990; Kogut & Zander, 1992; Lane &
Lubatkin, 1998; Todorova & Durisin, 2007), a diferencia del plano empirico en donde se
establece como una variable unidimensional que gira en torno al conocimiento
disponible en la empresa, y cuya medida mas utilizada es el gasto en Innovacion vy
Desarrrollo (Cohen & Levinthal, 1990; Tsai, 2001, 2009). No obstante, esta medida es
muy limitante, ya que no recoge la riqueza del constructo el cual es multidimensional

(Zahra & George, 2002; Jiménez Barrionuevo et al., 2010).

Esta investigacion pretende contribuir a investigar de manera exhaustiva la
conceptuacion, la aplicacién practica y la medicién de la capacidad de absorcién de las
TICs de Marketing a través de su analisis y las dimensiones que la componen, tomando

como base las diferentes perspectivas de los autores que se revisaran en esta seccion.
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Existen varias investigaciones acerca de la adquisicion de conocimiento externo en
diversas areas de conocimiento (Mowery, 1983; Kedia & Bhagat, 1988), uno de los
trabajos seminales mas reconocidos es el elaborado por Cohen y Levinthal (1989; 1990)
y es considerado como el origen de la conceptuacidén de esta habilidad organizacional.
Estos autores comenzaron a formar un nuevo constructo multidimensional, la capacidad
de absorcion, definida como “la habilidad de reconocer el valor de la nueva informacién,
asimilarla y destinarla a fines comerciales”. Es asi como se mejora la capacidad

colectiva de administrar y explotar el conocimiento.

Existe otra definicién perteneciente a Mowery y Oxley (1995), quienes consideran
que la capacidad de absorcién es “un amplio conjunto de habilidades necesarias para
administrar el conocimiento tacito que se desea transferir y mejorar la adquisicién de
conocimiento externo”. Las definiciones propuestas por los autores vistos en los parrafos
previos, es relevante también investigar acerca de las etapas que deben cumplirse para
obtener una apropiada capacidad de absorcion en la firma.

En la Figura7 se ilustra el modelo conceptual de la CA. Estos autores proponen que
el conocimiento previo de la firma es el antecedente clave para el desarrollo de la CA en
la empresa, ya que permite la asimilacién y explotacion de nuevos conocimientos.
Ademads, es necesario una "interfaz funcional" (Cohen & Levinthal, 1989) capaz de
reconocer que el conocimiento es relevante dentro de la organizacion a fin de que el

proceso de la CA que se ponga en movimiento.
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Figura 7. Modelo de CA basado en Cohen & Levinthal

Fuente: Cohen & Levinthal (1989)

La definiciéon de CA por Cohen y Levinthal (1989) sugiere que la CA es un concepto
tridimensional que consiste en la identificacion conocimiento, la asimilacion y la

explotacion.

Una revisidn de la literatura sobre CA hecha por Zahra y George en 2002 concluye que
el constructo de CA necesita una mayor claridad para poder ser operacional. Sobre la
base de la revision de literatura que realizaron, crearon la siguiente definicién de CA: "...
un conjunto de rutinas organizacionales y procesos mediante los cuales las empresas
adquieren, asimilan, transforman y explotan el conocimiento para producir una
capacidad en la organizacién" (Zahra & George, 2002). La figura8 muestra el modelo

reconceptualizado de la capacidad de absorcion en las empresas.
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Figura 8. Modelo de CA basado en Zahra & George.

Fuente: Zahra & George (2002)

Zahra 'y George (2002) proponen cuatro en lugar de tres dimensiones bésicas de
CA: adquisicién, asimilacion, transformacion y explotacién. La adquisicion se refiere a la
capacidad de una empresa para identificar y adquirir el conocimiento generado en el
exterior que es fundamental para sus operaciones. La asimilacion se refiere a las rutinas
y procesos que le permiten analizar, procesar, interpretar y comprender la informacién
obtenida de fuentes externas a la empresa. Transformacion denota la capacidad de una
empresa para desarrollar y perfeccionar las rutinas que facilitan la combinacion de los
conocimientos existentes y los conocimientos asimilados. La explotacion como una
capacidad organizacional se basa en las rutinas que permiten a las empresas a
perfeccionar, extender y apalancarse de las competencias existentes o de crear nuevas

al incorporar el conocimiento adquirido y transformado en sus operaciones.

En 2007 Todorova y Durisin afirmaron que la distincion entre la CA potencial y la
CA utilizada creada Zahra y George no se mantuvo, sino que propusieron el término
“eficiencia de la CA”. Ademas, lograron incorporar lo Zahra y George no lograron, la
investigacion realizada en el aprendizaje y la innovacion. En su lugar, proponen un
nuevo modelo de construccién mezclando los estudios realizados por Cohen y Levinthal
(1989) y Zahra y George (2002) el cual incorpora la transformacion en el proceso de la
capacidad de absorcién y la retroalimentacion de la CA explotada al conocimiento

previo.
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En esta investigacion se basara en el modelo propuesto por Zahra y George
(2002) ya que es un modelo que explica de manera extensa lo que es el ciclo de la

capacidad de absorcioén y como afecta en el desempefio de la firma.

Estudios empiricos realizados a 166 firmas de Europa por Bolivar-Ramos, M.,
Garcia-Morales, V., & Martin-Rojas, R. (2013) afirman que las habilidades técnicas
sobre las TICs y el uso de las mismas en tareas interdependientes pueden influir en el
desarrollo de la capacidad de absorcion potencial y realizada de la organizacion y afecta

de manera positiva en el desempefio de la firma.

Camisén, C. y Forés, B., (2011) realizaron estudios empiricos en 952 pequenas,
medianas y grandes empresas en Espafa del sector industrial y afirman el vinculo
existente entre la capacidad de aprendizaje interno, capacidad de absorcion y el efecto

conjunto de ambos procesos como un antecedente a un mejor desempeio del negocio.

Como redactado en los parrafos previos, existen una base muy sélida de
investigaciones las cuales mencionan la estrecha conexién entre la capacidad de
absorcién y el desempefio de la empresa, dados estos factores se propone las
siguientes hipdtesis:

Hs: Existe una estrecha relacion entre la capacidad de absorcion realizada y el
desempeno de la empresa.

2.7 Desempeio

Los factores generadores de ventajas competitivas constituyen un tdpico
frecuentemente abordado desde la direccidn estratégica no sélo en el &mbito de la gran
empresa sino también en el contexto pyme (Jones & Tilley, 2003). Desde el enfoque de
los recursos de la empresa (RBV) un nimero significativo de académicos consideran los
recursos y capacidades como los verdaderos catalizadores de la ventaja competitiva
sostenible de las organizaciones (Barney, 1991; Martin y Navas, 2006; Villalonga, 2004;
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Wernerfelt, 1984). Estos factores tienen que tener parametros de medicion para que
puedan ayudar a la firma en el crecimiento de la misma a lo largo del tiempo.

Es importante definir los parametros de desempefo empresarial desde el punto de
vista de varios autores. En la literatura se encuentran diferentes formas de medir el
desempefio empresarial, entre ellas las cuantitativas como: ventas (Meyer y Roberts,
1986), numero de empleados, flujo de caja (Stuart & Abetti, 1987), rendimientos sobre la
inversion (Sandberg & Hofer, 1987) y las cualitativas como: la satisfaccion de los
empresarios con relacion a los resultados de la empresa (Stuart & Abetti, 1987), la
comparacién de los resultados de la empresa con los de la competencia (Duns &
Bradstreet, 1993) y la permanencia en el tiempo de la empresa en el mercado, es decir,
su supervivencia (Khan y Rocha, 1982). Asi, el éxito de una pyme suele asociarse a su
consolidacion y crecimiento, a que gane cuota de mercado, cree empleos y obtenga
beneficios para sus accionistas.

Steiner y Solem (1988) sugieren que las pequefias empresas tienden a ser mas
exitosas cuando son bien manejadas desde el punto de vista de la supervision de
personal, los procesos de manufactura, el mercadeo y el conocimiento del producto.
Bourgeois y Eisenhardt (1988), Covin y Slevin (1989), Duchesneau y Gartner (1990) y
Slevin y Covin (1990) indican que la estructura organizativa, los procesos y los sistemas
de la nueva empresa estdn asociados con su desempefo. Esta perspectiva asume
claramente que las empresas deben poseer una base de recursos y capacidades para
lograr su supervivencia, crecimiento y éxito. Autores como Hall (1992, 1993), Majumdar
(1998) y Bharadwaj (2000) muestran evidencias empiricas sobre la importancia que
representan los recursos y capacidades superiores o estratégicos en el logro y en el

mantenimiento de la ventaja competitiva por parte de las empresas.
Es por lo anteriormente mencionado que el desempefio de la empresa es el objetivo

que debe ser priorizado en las firmas no solo para su crecimiento financiero, sino para

tener mas participacion de mercado y ventaja sobre sus competidores.
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Varios estudios han demostrado que las capacidades de administracion, o la
capacidad de administrar la adquisicion y uso de tecnologias de la informacion, tienen
un impacto significativo en el desempeno del negocio (Bharadwaj 2000; Santhanam et
al., 2003). Sin embargo, las investigaciones no se han dedicado a la comprension del

cdmo y por qué estas inversiones y capacidades impactan en la empresa.

¢Las inversiones y capacidades de administracion de TICs influyen directamente en
el desempefio de la empresa, o son sus efectos mediados a través de otras
capacidades organizacionales? En su investigacion empirica de los vinculos entre la
capacidad de TICs vy resultados de la empresa, Bharadwaj (2000) sefala que, "aunque
el analisis indica que una capacidad de TICs superior conduce a un mejor desempefo
de las empresas, los mecanismos subyacentes a través del cual se logra esto son nada

claros".

En un esfuerzo por exponer los mecanismos que intervienen entre las capacidades
de TICs y el desempeno de la firma, Sambamurthy, Bharadwaj y Grover (2003)
abogaron por una red de factores que reflejan la integracion de las TICs en los procesos
criticos de la organizacion y las capacidades de la organizacion. En particular, se
conceptualizan los impactos que se producen a través de Tl habilitado para capacidades
de agilidad y procesos organizativos digitalizados y los sistemas de gestién del
conocimiento. Otros investigadores han argumentado que los verdaderos impactos de
las TICs se hacen sentir a través de como se complementan con los procesos criticos
de la organizacion (Barua et al. 2000). Sin embargo, investigaciones empiricas de estos

factores que median son escasas.

Esto da pauta a explicar la escasa literatura referente al tema de la relacion entre las
TICs y el desempefio de la empresa. En esta investigacion resaltaremos los aspectos
especificamente de las TICs de Marketing y su relacion con el desempefio de la
empresa. Es necesario también, hablar de como se relaciona el conocimiento y la

capacidad de absorberlo con las TICs.
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El reciente interés por el conocimiento de la organizacion ha llevado a la cuestién de
cémo administrar el conocimiento en beneficio de una organizacién y el uso de
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TICs) y los Sistemas de Administracion
del Conocimiento (KMS). En general, la administracién del conocimiento (KM) se refiere
a la identificacion y el aprovechamiento de los conocimientos individuales y colectivos en
una organizacién para apoyarla a ser mas competitiva (Davenport & Prusak 1998, O'Dell
& Grayson 1998, Cruz & Baird 2000, Baird & Henderson 2001).

En paises desarrollados, se cree que las TICs en general tienen una gran influencia
en el rendimiento corporativo y que estas determinan la naturaleza competitiva de todas
las empresas. Bamidele (2006) sostiene que la implementacion y utilizacién de las TICs

aumentan la eficiencia y el rendimiento de la empresa.

Por el contrario, en el contexto de los paises en desarrollo, Sanusi (2003) sostuvo
que los avances en las TIC son capaces de generar transformaciones sociales y

economicas para un mejor desempefo de la organizacion.
En esta investigacién se tomara el desempefo de la empresa como una mejora en

las finanzas de la empresa, asi como el aumento en la participacion de mercado de la

misma.
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3 METODOLOGIA

3.1 Introduccion

Ya planteado y analizado el marco tedrico que sustenta los constructos estudiados y
sus vinculos a través de hipétesis de investigacion, a continuacién, se presenta la
metodologia de investigacidon que se utilizard durante el estudio. El objetivo de esta
seccidn es describir la metodologia empleada que nos permite constatar las relaciones

entre las variables descritas anteriormente.

El siguiente apartado desarrolla la parte de la metodologia cuantitativa utilizada en la
presente investigacion, las ecuaciones estructurales. Ademas, se plantea los pasos a

seguir para un analisis multivariante con ecuaciones estructurales.

El dltimo apartado expone los criterios seguidos para seleccion de la muestra
utilizada en la investigacion, asi como el tamafio minimo necesario para obtener la

significatividad deseada.

3.2 Tipo de Investigacion

El tipo de investigaciébn para este estudio sera cuantitativo, no experimental,

explicativo.

Como lo establece (Briones, 1995) “La investigacién social cuantitativa esta
directamente basada en el paradigma explicativo. Este paradigma utiliza
preferentemente informacién cuantitativa para describir o tratar de explicar los
fenébmenos que estudia, en las formas que es posible hacerlo en el nivel de
estructuracion l6gica en el cual se encuentran las ciencias sociales actuales.” La
investigacién cuantitativa también es apropiada cuando existen una o varias teorias ya
maduras por lo que se utiliza para comprobar, reforzar o aportar en dichas teorias

existentes.
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“El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién y el analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipo6tesis previamente hechas, confia en la medicion
numeérica, el conteo y frecuentemente en el uso de estadistica para establecer con
exactitud patrones de comportamiento en una poblaciéon” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2006, p. 5).

La investigacién no experimental es la que se realiza sin manipular deliberadamente
variables; o que se hace en este tipo de investigacidon es observar fenbmenos tal y
como se dan en su contexto natural, para después analizarlos (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2006).

Esta investigacion no manipula de ninguna manera las variables, ni las respuestas

provistas por los encuestados, se limita a observar como se comportan las variables e

Las investigaciones explicativas son mas estructuradas que las demas clases de
estudios y de hecho implican los propédsitos de ellas (exploracion, descripcidn y
correlacién), ademas de que proporcionan un sentido de entendimiento del fenémeno a

qgue hacen referencia. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006).

Dadas las razones expuestas en los péarrafos anteriores, el tipo de investigacion para

este estudio sera cuantitativo, no experimental, explicativo.

3.3Diseno de la Investigaciéon

Por medio del disefo de la investigacion se obtendra toda la informaciéon necesaria y
requerida para aceptar o rechazar la hipotesis. El disefio de la investigacién sera no

experimental, transversal, explicativo.

Es no experimental, al no manipularse deliberadamente las variables para solamente
observar el fenébmeno (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006). En estos tipos de
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investigacién no hay condiciones ni estimulos a los cuales se expongan los sujetos del

estudio. Los sujetos son observados en su ambiente natural.

La investigacion transversal se centra en analizar cual es el nivel o estado de una o
diversas variables en un momento dado o bien en cudl es la relacion entre un conjunto
de variables en un punto en el tiempo, por lo tanto, se utilizara pues lo que interesa es

como es el fenédmeno en el presente (Pick y Lopez, 1994).

Las investigaciones explicativas estan orientadas a la comprobacién de hipétesis
causales, a la identificacion y analisis de las causales (variables independientes) y a
resultados explicados en hechos verificables (variables dependientes).

El disefio de la investigacion se utilizara una investigacion no experimental
transversal explicativo ya que se estableceran las relaciones causales entre las

variables.

3.4Poblacién

Con el objetivo de contar con una muestra representativa de la industria de
marketing, se toma como poblacion de estudio a las empresas de la industria de sector
servicios de marketing en el estado de Nuevo Ledn encontrada en la Asociacidén
Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercados (AMAI), siendo el marco muestral

de 220 empresas.

3.5Muestra
El primer paso necesario para iniciar la contrastacion empirica de las hipotesis objeto
de estudio es disefiar adecuadamente la muestra que servira para obtener los datos.
Para ello, se necesita delimitar las unidades de observacién de la muestra seleccionada

justificando el interés de la misma para la presente investigacion.
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La delimitacion de las unidades de observacion implica determinar cuales son las
realidades que se desean observar y qué datos debemos obtener de las mismas para
desarrollar la investigacion empirica. El principal criterio para la eleccién de las unidades
de observacion es que exista consonancia entre las unidades de observacion y los
objetivos e hipdtesis planteadas en la investigacion. El objetivo principal de esta
investigacién es analizar en qué medida la capacidad de absorcion de las TICs de

marketing ayudan a un mejor desempefo en la organizacion.

Las empresas seleccionadas corresponden a las asociadas en la CICOM como se

menciono en el apartado anterior.

Como cita (Rositas, 2014) “Para determinar el tamafio adecuado de la muestra que
se recolectara en la investigacion de campo, es necesario determinar el tamafo de
muestra para cada uno de estos tipos de variables o interrelaciones, y seleccionar el

tamano de muestra mayor”.

Para una poblacidn finita de tamarfio N, el célculo de tamafo de muestra se deriva de

la siguiente ecuacion:
Ns?
2
(N—1)(§) 452

Ecuacion 1. Calculo de la muestra para una poblacion finita N

n=

El tamano de muestra calculado, a partir de la estimacién de la desviacion estandar
poblacional, no es el definitivo en la medida en que, en el desarrollo de la encuesta de
campo, la desviacion al irla recalculando vaya difiriendo de la desviacion estimada
inicialmente y consecuentemente el tamano muestral también vaya cambiando, aunque

convergiendo a un valor (Rositas, 2014).

De acuerdo con Hair et al. (1999) los investigadores no deben usar el analisis
factorial para muestras de tamafo inferior a 50 observaciones. Preferiblemente el
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tamano muestral deberia ser de un minimo de 100 observaciones. La regla propuesta es
que un tamano aceptable depende del numero de variables o items.

Pero de acuerdo con Hair et al. (1999, p. 99) el tamafio muestral apropiado, no
depende solo del numero de variables o factores, sino también de la carga factorial
entre el item y el factor o constructo. “La carga es la correlacion entre la variable y el
factor, el cuadrado de la carga es la cuantia de la varianza total de la variable de la que

da cuenta el factor”

La ecuacién que resume esta relacibn en numeros aproximados y faciles de

recordar, a manera de regla para determinar el tamano de la muestra, para un analisis

factorial, es:
Tamano = 30
Carga?
Tabla 2. Calculo de muestra en base a cargas factoriales.
i i
Carga Factorial Tamafio muestral necesario para la significacion @
0.3 350
0.35 250
0.4 200
0.5 150
0.55 120
0.6 85
0.65 70
0.7 60
0.75 50

2 La significancia se basa en un nivel alfa de 0.05, un nivel de potencia de 80 por ciento y los errores
estandar supuestamente dos veces mayores que los coeficientes convencionales de correlacion
Fuente: Hair, et al. (1999, p. 100) con base en BMPD Statistical Software, Inc.

Para el analisis factorial la muestra seria de 200 encuestas con una carga factorial
de 0.4.
En la mayoria de las investigaciones cuantitativas, es muy importante el tamafo de

muestra, ya que reducen el error en la estimacion del parametro; esto no es del todo
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cierto en el alpha de Cronbach, ya que en la férmula que presentamos, no aparece el

numero de observaciones, sino mas bien el numero de items que forman la escala.

Py,

a= —
1+p,(n-1)

Una conclusién practica es que, para cada uno de los constructos del cuestionario o
test, se desarrollen 10 items, y se aplique analisis factorial para que se dejen los 6 0 7
que mas carguen; esto es, que mas correlacionen con el constructo que se esté

formando.

Para el caso de alpha de cronbach la muestra consistiria en 150 debido a los 30
items de la encuesta a aplicar.

El tamafo de muestra en regresiones y correlaciones, podemos decir que es
importante, en la fase de disefio tomar en cuenta tanto el numero de predictores como el
coeficiente de regresion esperado y prepararnos con un tamafo de muestra que aspire
a un nivel excelente de prediccion y ajustar tal tamafo a como vayan saliendo los
resultados, pero sin perder aleatoriedad, a un tamafio de muestra que nos dé un buen

nivel de prediccion, con coeficientes de regresion correctos.

En cuanto a consideraciones sobre el tamano de muestra para modelos de
ecuaciones estructurales con el enfoque de covarianza, software de modelacion AMOS,
por ejemplo, Hair et al. (1999) afirman que, aunque el tamano de la muestra impactara la
significancia estadistica y el indice de bondad del ajuste, no existe una regla Unica para
determinar el tamafo de muestra para un modelo de ecuaciones estructurales. No
obstante, Hair et al., recomiendan tamafnos de muestra que se ubiquen entre 100 y 200
unidades muestrales.

Una regla heuristica para determinar el tamafo de muestra cuando se tienen solo

indicadores reflexivos, segun el profesor Chin, es que el nimero de encuestas

recomendado sea 10 veces el nUmero de variables independientes encontradas.
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En el caso de SEM con variables reflexivas la muestra seria de 30 por las 3 variables
independientes que tengo en el estudio.

Concluimos como menciona (Rositas, 2014), el tamafno de muestra que cumpla con
todas las pruebas es el que debe de utilizarse para no tener obstaculos al momento de
realizar los andlisis estadisticos correspondientes, en este caso la muestra sera de 200

encuestas.

3.6 Diseno de la Encuesta
Una vez seleccionada la base de empresas objeto de estudio, el siguiente paso
consistid en elaborar un cuestionario que recogiera las escalas de medida de las
variables del modelo propuesto para la investigacion. Posteriormente, se llevé a cabo el
proceso de recogida de informacion para la obtencion de datos de las empresas objeto
de estudio.

Como pasos previos al desarrollo del cuestionario final, se realiz6 una amplia
revisidbn de la literatura especifica que permitié seleccionar los items mas adecuados
para la medicibn de las variables propuestas en este estudio. En base a ello,
elaboramos un primer cuestionario con el que se realizé una fase exploratoria (pre-test),
contando con la colaboracién de un panel de expertos formado por distintos
profesionales del ambito empresarial y académico que revisaron y contribuyeron a

mejorar y depurar el cuestionario, tanto en cuestiones de fondo como de forma.

El panel de expertos se compuso por responsables de diferentes empresas con
un fuerte componente en tecnologia y por expertos académicos en técnicas de
investigacién. Teniendo en cuenta toda la informacién recabada, este proceso de mejora
culmind en la propuesta del cuestionario definitivo, con un formato operativo adecuado

para su difusién.
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El cuestionario desarrollado esta compuesto por seis blogues que representan los
distintos items asociados a cada una de las variables del modelo, a saber: datos
demograficos, capacidad de absorcidén potencial (adquisicién), capacidad de absorcion
potencial (asimilacién), capacidad de absorcion realizada (transformacion), capacidad de
absorcion realizada (explotacion), TICs de Marketing y desempefio.

Este cuestionario hibrido salido de la investigacion de varios autores se traduce y
modifica de una manera pertinente propuesta por el panel de expertos y académicos, la
siguiente tabla muestra el origen de los items de las diferentes variables y su nivel de

confianza.

Tabla 3. Matriz de Alpha de Cronbach en base a encuestas de otros autores.

Autor Dimension Alpha Cronbach
Chauvet, Vincent CAP (Adquisicion) 0.70
Chauvet, Vincent CAP (Asimilacién) 0.87
Chauvet, Vincent CAR (Transformacion) 0.88
Chauvet, Vincent CAR (Explotacién) 0.79
Adekunle Aduloju TICs Marketing 0.89
Chearskul, Pimsinee Desempefio 0.92

Fuente: elaboracion propia del autor

3.7Metodologia de Analisis

El analisis de modelos de ecuaciones estructurales (SEM) es la técnica que se
utilizard para validar las hipétesis enunciadas. Esta metodologia es adecuada para
estimar modelos que incluyen variables complejas y abstractas, no directamente
observables y/o para modelos que plantean multiples relaciones (causales) entre una o
mas variables independientes y una o mas variables dependientes (Rodriguez-Pinto et
al., 2008). Este tipo de analisis también se ha denominado modelizacion causal, aunque
en este estudio se utilizara la denotacion (SEM) ya que, como sefialan Baumgartner y
Homburg (1996), la denominacion modelizacién causal no siempre resulta adecuada
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debido a la dificultad para inferir relaciones causales a partir de los resultados obtenidos

con datos de corte transversal, como son lo que utiliza este estudio.

Esta metodologia ha demostrado ser enormemente util en la investigacion en el
campo de las ciencias sociales, en las que es habitual la definicion de modelos en los
que interactian diferentes tipos de variables observables y no observables. Buzzell
(2004) destaca que el andlisis SEM es apropiado para identificar las relaciones
estratégicas y aportar una representacion mucho mas realista de los factores que
determinan las diferencias observadas en los resultados y en los niveles de éxito o
fracaso de las empresas (Rodriguez-Pinto, 2008).

Existen dos tipos de metodologias estadisticas para lo que esta relacionado con
ecuaciones estructurales: el SEM Basado en Covarianza y el basado en PLS (Path
Modeling), A continuacioén, se listaran algunos temas a considerar cuando se elige entre
estos dos de acuerdo a lo siguientes autores (Hwang, Malhotra,Kim, Tomiuk, &
Hong,2010; Reinartz, Haenlein, & Henseler, 2009):

1- SEM PLS tiene mas caracteristicas exploratorias, pero SEM BC tiene mas
pruebas y caracteristicas de verificacion. Es conveniente elegir SEM PLS cuando sus
teorias no estén bien desarrolladas o maduras. Debido a que discriminar entre
investigaciones exploratorias y confirmatorias es muy desafiante y no es tan sencillo
como parece, este criterio necesita atencion especifica.

2- Otro tema es considerar la distribucion de datos. SEM BC necesita que los
datos se distribuyan normalmente. Pero SEM PLS no tiene ninguna suposicién sobre la
distribucién de datos.

3- Otro tema es el tamafno de muestra, SEM BC necesita mucho mas tamafo de
muestra. Pero SEM PLS puede converger con tamafnos de muestra mas pequenos.

4- El uso de modelos de medicion formativos es mas logico y mas facil en SEM
PLS que en SEM BC. Por lo tanto, si insiste en usar modelos de medicién formativos,
debe considerar SEM PLS como su eleccién principal.

5- Otro criterio es que no hay bondad de ajuste universal (GOF) en SEM PLS.
Entonces, si necesitas uno, no puedes alcanzar uno con SEM PLS.
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6- Otro criterio es una debilidad inherente de PLS. Existe un sesgo en la

estimacion de los parametros del modelo en SEM PLS.

Para esta investigacion se utilizé la metodologia SEM BC sobre la SEM PLS, ya
que se tiene un sustento previo de las relaciones, las cuales se presentaron en el
capitulo 2 de esta investigacion, otra de las razones por las cuales se eligid esta
metodologia es porque el SEM proporciona el uso de analisis factorial confirmatorio para

reducir el error de medida.

Para llegar a la estimacion del SEM existen una serie de etapas las cuales hay
que llevar a cabo, las cuales se representan en la siguiente figura.

Figura 9. Etapas del SEM.

(D Preparar datos para el andlisis ()
Especificar e identificar de un modelo
causal a partir del marco tedrico.
Comprobacién de los supuestos basicos
Eleccion de matriz de datos: covarianza o
correlacién.

Modelo Empirico
Eleccion del proceso de estimacién:

N Ajuste de modelo global
minimos cuadrados no ponderados, . g

Evaluacion de modelo estructural
Evaluacion de modelo de
medicidn: validez y fiabilidad

@Negativo ® Positivo

v

Replanteamiento | B l
P Modificaciones Conclusiones

Fuente: elaboracion propia del autor

minimos cuadrados generalizados,
méxima verosimilitud u otro.

@ Evaluacion del Modelo
Estimaciones errdneas
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4 ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan de manera explicita los resultados obtenidos
mediante el instrumento de encuesta, tanto en la prueba piloto como en la encuesta
definitiva, se explican todos los procesos realizados durante el analisis estadistico, los
resultados obtenidos partiendo del uso de Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)
con la tecnologia de SPSS en conjunto con AMOS, de igual manera se desarrollan las
discusiones sobre los resultados obtenidos de este proceso estadistico.

Como lo documentado por Hernandez et al (2010), toda medicion de datos debe
reunir tres requisitos esenciales; confiabilidad, validez y objetividad. La confiabilidad de
un instrumento de medicién se refiere “al grado en que su aplicacién repetida al mismo
individuo u objeto produce resultados iguales” (Hernandez et al, 2010, p.200). Por su
parte la validez hace referencia “al grado en que un instrumento realmente mide la
variable que pretende medir” (Hernandez et al, 2010, p.201). Podemos considerar que la
validez es un concepto que puede mostrar distintos tipos de evidencia; las relacionadas

con el contenido, con el criterio, y con el constructo.
4.1Prueba piloto

Para evaluar la confiabilidad o la homogeneidad de las preguntas en un
instrumento a aplicar, es comun emplear el coeficiente Alpha de Cronbach cuando las
respuestas son de caracter politdmicas, como en este caso, las escalas tipo Likert. Los
valores que puede tomar esta prueba son entre 0 y 1, donde: 0 significa que la
confiabilidad es nula y 1 representa una confiabilidad total del instrumento aplicado.

Se realizé una prueba piloto consistente en 20 encuestas para poder comprobar
la confiabilidad del instrumento a aplicar, esto nos ayuda a rectificar y replantear
preguntas en caso de que los resultados de la prueba de Alpha de Cronbach no den
mayores a .70.
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Tabla 4. Matriz de Alpha de Cronbach prueba piloto

Variable Alpha de Cronbach

Capacidad de Absorcion Potencial .793
Capacidad de Absorcion Realizada .899
TICs Marketing .893
Desempeio .758

Fuente: elaboracion propia del autor

4.2 Estadistica Descriptiva

Este estudio consiste en 129 encuestas realizadas a las PyMEs del sector
servicios de marketing en el area metropolitana de monterrey, estas empresas se
dedican a realizar tanto estudios como investigaciones de mercado teniendo como
objetivo realizar tanto campafas como estrategias de marketing, dentro del area
metropolitana de monterrey cuenta con un marco muestral de 250 empresas ofreciendo
estos servicios, se presenta en la siguiente tabla un panorama general de las medias y
las desviaciones estandar de las encuestas recabadas (tabla 5).
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Tabla 5. Estadistica Descriptiva.

M Minimum | Maximum Mean Std. Deviation | Variance
CAPAdDI 129 1 5 2.9 1.100 1.210
CAPAdG2 129 1 5 2.95 1.098 1.208
CAPAdD3 129 1 5 2.78 1.030 1.062
CAPAdg4 129 1 5 2.88 1.075 1.156
CAPAdOS 129 1 5 3.04 1.041 1.084
CAPASIZ 1249 1 5 3.681 878 70
CAPASI3 129 1 5 3. A7 840
CAPAsi4 1249 2 5 3.44 847 A
CAPAsIS 129 2 5 357 818 Gaa
CARTran1 1249 1 5 3.40 1.208 1.460
CARTran2 129 1 5 3.20 1175 1.381
CARTrand 1249 1 5 2.90 1.328 1.763
CARTrans 129 1 5 3.48 1.038 1.080
CARExp1 129 2 5 422 70 K]
CARExp2 129 1 5 3 B34 B8
CARExp4 129 1 5 3.26 1.201 1.442
CARExpS 129 1 5 3.40 1.202 1.446
TICS2 1249 1 5 im 1.383 1.914
TICS3 129 1 5 267 1.264 1.6498
TICSS 1249 1 5 262 1.426 2.034
Des1 129 1 5 316 1.027 1.054
Des2 1249 1 5 3.23 1.135 1.288
Des3 129 1 5 3.38 1174 1.378
Walid M (listwise) 129
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4.3Validez de Contenido y Confiabilidad del Instrumento:

4.3.1 Validez de Contenido y Confiabilidad

En esta subseccion se expondran los andlisis de validez y confiabilidad que se
utilizaron para los resultados obtenidos. La validez de contenido se refiere al grado en
que un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide. En un
instrumento es imperante tener representados a la mayoria de los componentes del
dominio de contenido de las variables a medir. El dominio de contenido de una variable,
por lo regular, esta dado por la literatura (Hernandez et al, 2010). Por otro lado, la
validez de criterio establece “la validez de un instrumento de medicion al comparar sus
resultados con los de algun criterio externo que pretender medir lo mismo” (Hernandez
et al, 2010, p. 202). La pregunta que se responde con la validez de criterio es: En qué
grado el instrumento comparado con otros criterios externos mide lo mismo?
(Hernandez et al, 2010).

En esta investigacion la validez de contenido proviene de toda la revision del
marco tedrico y de los instrumentos encontrados en ella que se han aplicado por
expertos en el tema y que han sido validados en sus respectivos contextos (tabla 6).

Tabla 6. Matriz de Alpha de Cronbach en base a encuestas aplicadas de otros
autores.

Autor Dimension Alpha Cronbach
Chauvet, Vincent CAP (Adquisicion) 0.70
Chauvet, Vincent CAP (Asimilacién) 0.87
Chauvet, Vincent CAR (Transformacion) 0.88
Chauvet, Vincent CAR (Explotacion) 0.79
Adekunle Aduloju TICs Marketing 0.89
Chearskul, Pimsinee Desemperio 0.92

Fuente: elaboracion propia del autor
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Otro anadlisis para determinar la consistencia interna de los indicadores que
componen cada constructo podemos utilizar dos criterios: Coeficiente Alpha de
Cronbach y Fiabilidad Compuesta (CR) del constructo. El Alpha de Cronbach es una
media de las correlaciones entre las variables que forman parte de la escala, se utiliza
como un indice de solidez interna. El instrumento se sometera a las dos pruebas para
tener un analisis mas robusto de la consistencia, el valor minimo aceptable segun
Nunally (1978) esta en una fiabilidad de 0.7.

Tabla 7. Matriz de Alpha de Cronbach.

Variable Alpha de Cronbach

CAP Adquisicién 0.832
CAP Asimilacion 0.824
CAR Transformacion 0.754
CAR Explotacion 0.767
TICs Marketing 0.718
Desempeno 0.788

Fuente: elaboracion propia del autor

La fiabilidad compuesta (CR) desarrollada por Werts, Linn & Jéreskog (1974)
puede ser un criterio mas completo, tal como senalan Fornell & Larcker (1981), pues
parte de las cargas factoriales reales de los items que han sido utilizadas en el modelo
causal, mientras que el coeficiente Alpha de Cronbach hace la suposicion de que todas
las cargas son iguales a la unidad (Barclay, Higgins & Thompson, 1995). Por otra parte,
la fiabilidad compuesta (CR) no se ve influenciada por el nimero de items de la variable
latente

Es importante realizarla en el caso donde hay implicadas en un modelo teérico

mas de una variable latente que explican un mismo concepto o constructo, puesto que
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el Alpha de Cronbach para cada factor no tiene en cuenta la influencia sobre la fiabilidad
del resto de variables latentes o factores (Vila et al., 2000).

Tabla 8. Matriz de prueba CR (fiabilidad compuesta)

Variable Fiabilidad Compuesta (CR)
CAP Adquisicién 0.882
CAP Asimilacion 0.876
CAR Transformacion 0.834
CAR Explotacion 0.832
TICs Marketing 0.850
Desempenio 0.902

Fuente: elaboracion propia del autor

4.3.2 Validez de Convergencia
La validez convergente tiene que ver con el hecho de que, si los diferentes items

destinados a medir un concepto o constructo miden realmente lo mismo, entonces el
ajuste de dichos items sera significativo y estaran altamente correlacionados. La
valoracion de la validez convergente se lleva a cabo por medio de la medida
desarrollada por Fornell & Larcker (1981) denominada varianza media extraida (AVE).
Esta proporciona la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus indicadores
con relacion a la cantidad de varianza debida al error de medida.

Fornell & Larcker (1981) recomiendan que la varianza extraida media sea
superior a 0.50, con lo que se establece que mas del 50% de la varianza del constructo
es debida a sus indicadores. A continuacién, se presentan los resultados obtenidos en la
presente investigacién (tabla 9).
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Tabla 9. Matriz de prueba AVE

Variable AVE
CAP Adquisicion 772
CAP Asimilacion .798
CAR Transformacion 744
CAR Explotacion 742
TICS .806
Desempeno .869

Fuente: elaboracion propia del autor

4.3.3 Validez Discriminante

Con este analisis se comprueba que un constructo determinado mide un
concepto distinto que otros constructos. Para llevar a cabo esta comprobacion tiene que
cumplirse que la varianza que un constructo comparta con sus indicadores sea mayor
que la que pueda compartir con otros constructos incluidos en el modelo (Barclay,
Higgins & Thompson, 1995). Por tanto, para que se cumpla la validez discriminante,
Fornell & Larcker (1981) recomiendan comprobar que la varianza extraida media (AVE)
de cada constructo sea mayor al cuadrado de las correlaciones entre el constructo y
otras variables latentes del modelo (varianza que un constructo comparte con otros
constructos del modelo). De otra forma, seria comprobar que las correlaciones entre los
constructos son mas bajas que la raiz cuadrada de la varianza extraida media (AVE).

A partir de los argumentos de Campbell & Fiske (1959), se afirma que, para que
unas medidas sean validas, las de un mismo constructo deben correlacionar altamente
entre ellas (validez convergente), y que esa correlacion debe ser mayor que la que
exista con respecto a las medidas propuestas para otro constructo distinto (validez
discriminante) (Tablas 10a, 10b, 10c)
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Tabla 10a. Matriz de validez discriminante

I c/FAdqt CAPAdq2 CAPAdQ3 CAPAdg4 CAPAdq5 CAPAsit  CAPAsi2 CAPAsi3  CAPAsi4  CAPAsi5

CAPAdq1 1.000 487 657 571 A87 -130 -143 -227 -.090 -210
CAPAdq2 487 1.000 479 589 309 -133 -079 -235 =217 -.261
CAPAdq3 657 479 1.000 617 328 -129 -163 -.291 -194 -.259
CAPAdq4 571 589 617 1.000 437 -152 -159 -238 -188 -167
CAPAdg5 487 .309 328 437 1.000 044 -035 -123 -108 -118
CAPAsi1 -130 -133 -129 -152 044 1.000 278 265 226 253
CAPAsi2 -143 -079 -163 -159 -.035 278 1.000 580 .369 486
CAPAsi3 =227 -235 -291 -238 -123 265 580 1.000 600 748
CAPAsi4 -.090 =217 -194 -188 -108 226 .369 600 1.000 443
CAPAsi5 -210 -.261 -.259 -167 -118 253 486 748 443 1.000
CARTran1 -.041 -.046 033 018 -.095 018 092 032 011 -.030
CARTran2 .060 040 101 141 -015 -108 157 .006 019 -003
CARTran3 071 243 103 140 -.036 -.054 .068 .005 071 -.009
CARTran4 .060 048 .084 052 -.069 092 .069 028 -071 025
CARTran5 -022 .030 093 041 -.069 -.065 -.057 022 046 045
CARExp1 111 112 .009 025 170 073 105 -088 064 -036
CARExXp2 .007 -022 .000 024 056 .086 062 025 -074 025
CARExp3 -.057 -046 -230 -196 047 101 241 140 213 101
CARExp4 -.027 A17 034 117 046 .096 .086 .089 151 019
CAREXpS 055 .098 041 109 153 097 029 -.048 A14 -.049
TICS1 .099 012 .058 .000 221 048 .080 -.057 097 -015
TICS2 -128 -033 -.050 -.047 -158 077 073 -025 -021 070
TICS3 -128 -.046 -.001 -.064 -103 141 .058 -038 .039 -.020
TICS4 085 -.050 127 029 131 -.070 -.086 -192 -.023 -116
TICS5 -.049 -.089 -.053 -.067 027 021 -.055 -136 042 -107
Des1 -127 -.040 -083 -.046 025 032 056 -062 027 .002
Des2 -.096 024 -126 -.040 -.061 056 025 -.003 082 -.063
Des3 =111 -034 -131 019 -140 015 -022 -.066 -.062 -135

Fuente: elaboracion propia del autor

71



Tabla 10b. Matriz de validez discriminante

-CARTran1 CARTran2 CARTran3 CARTran4 CARTran5 CARExp1 CARExp2 CARExp3 CARExp4 CARExp5

CAPAdq1 -.041 .060 071 060 -.022 111 .007 -057 -027 .055
CAPAdq2 -.046 .040 243 048 030 112 -022 -.046 17 .098
CAPAdq3 .033 101 103 084 093 .009 .000 -.230 034 041
CAPAdq4 018 141 140 052 041 025 024 -196 A17 109
CAPAdg5 -.095 -015 -.036 -.069 -.069 170 .056 047 046 153
CAPAsi1 018 -108 -054 092 -.065 073 .086 101 .096 097
CAPAsi2 .092 157 .068 .069 -.057 105 062 241 .086 029
CAPAsi3 032 .006 .005 028 022 -.088 025 140 .089 -048
CAPAsi4 011 019 071 -.071 046 064 -074 213 151 A14
CAPAsi5 -030 -003 -.009 025 045 -036 025 101 019 -049
CARTran1 1.000 631 387 402 501 295 208 150 325 336
CARTran2 631 1.000 325 412 403 353 321 165 297 388
CARTran3 .387 325 1.000 148 314 187 012 .003 124 182
CARTran4 402 412 148 1.000 307 172 286 164 338 301
CARTran5 501 403 314 307 1.000 205 275 114 296 310
CARExp1 295 353 187 A72 205 1.000 346 326 391 522
CARExp2 208 321 012 286 275 346 1.000 131 420 370
CAREXxp3 150 165 .003 164 114 326 131 1.000 131 238
CARExp4 325 297 124 338 296 .391 420 131 1.000 665
CAREXpS 336 388 182 301 310 522 370 238 665 1.000
TICS1 -.168 -.051 -.063 -.064 -075 043 045 076 -.009 A13
TICS2 037 -012 -010 -141 -.067 016 -016 -.041 012 021
TICS3 -.040 -.099 -.031 -.039 -129 045 .006 -.026 .050 .080
TICS4 -106 -070 .003 -.036 017 -025 -105 -086 -019 .040
TICS5 -.049 -024 -.003 -.068 023 216 077 -.060 .038 144
Des1 019 -.069 -082 .009 -116 .095 031 125 026 027
Des2 .003 -121 019 -.015 -122 121 .007 137 .005 -.081
Des3 -.001 .000 016 -.040 -195 -.045 012 -011 .006 -103

Fuente: elaboracion propia del autor
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Tabla 10c. Matriz de validez discriminante

B s

TICS2 TICS3 TICS4 TICS5 Des1 Des2

CAPAdq1 .099 -128 -128 .085 -.049 -127 -.096 -111
CAPAdq2 012 -.033 -.046 -.050 -.089 -.040 024 -.034
CAPAdq3 .058 -.050 -001| 127 -.053 -.083 -126 -.131
CAPAdg4 .000 -.047 -.064 .029 -.067 -.046 -.040 .019
CAPAdq5 221 -.158 -.103 131 027 025 -.061 -.140
CAPAsi1 .048 077 141 -.070 .021 032 .056 015
CAPAsi2 .080 073 .058 -.086 -.055 .056 025 -.022
CAPAsi3 -.057 -.025 -.038 -192 -.136 -.062 -.003 -.066
CAPAsi4 .097 -.021 .039 -.023 042 027 .082 -.062
CAPAsi5 -015 .070 -.020 -116 -.107 .002 -.063 -135
CARTran1 -.168 .037 -.040 -.106 -.049 019 .003 -.001
CARTran2 -.051 -012 -.099 -.070 -.024 -.069 -121 .000
CARTran3 -.063 -.010 -.031 .003 -.003 -.082 019 016
CARTran4 -.064 -141 -.039 -.036 -.068 .009 -015 -.040
CARTran5 -.075 -.067 -129 017 023 -116 -122 -195
CAREXxp1 .043 016 .045 -.025 216 .095 121 -.045
CARExp2 .045 -.016 .006 -.105 077 .031 .007 .012
CAREXxp3 .076 -.041 -.026 -.086 -.060 125 137 -.011
CARExp4 -.009 012 .050 -.019 .038 .026 .005 .006
CAREXp5 113 .021 .080 .040 144 .027 -.081 -103
TICS1 1.000 .005 .034 500 .024 -.080 -.235 -.192
TICS2 .005 1.000 630 -.089 .300 385 403 375
TICS3 .034 630 1.000 .065 445 325 393 298
TICS4 500 -.089 .065 1.000 .097 -.048 -.233 -.196
TICS5 .024 .300 445 .097 1.000 204 164 173
Des1 -.080 385 325 -.048 204 1.000 658 388
Des2 -.235 403 393 -.233 164 658 1.000 607
Des3 -192 375 298 -196 173 388 607 1.000

Fuente: elaboracion propia del autor

4.3.4 Resumen de Validez

Como se explicd en las subsecciones anteriores, para tener confiabilidad y
validez en el instrumento aplicado y en los resultados se necesitan realizar varias
pruebas que nos confirmen o descarten en funcién a los resultados obtenidos y
aceptables para la investigacion. A continuacion, se presenta una tabla resumen con las

pruebas realizadas, asi como el resultado antes las mismas pruebas (tabla 11).
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Tabla 11. Matriz de comprobacién de validez y confiabilidad

Variable Alpha de AVE Aprobacion
Cronbach
CAP Adquisicion 0.832 0.882 0.772 v
CAP Asimilacion 0.824 0.876 0.798 v
CAR Transformacion 0.754 0.834 0.744 v
CAR Explotacion 0.767 0.832 0.742 v
TICs Marketing 0.718 0.850 0.806 v
Desempefiio 0.788 0.902 0.869 v

Fuente: elaboracion propia del autor

Como se puede observar en la tabla anterior, las pruebas tanto de validez como de
confiabilidad obtuvieron buenos resultados y por lo tanto se aprueban para cada una de
las seis variables del modelo. Por lo tanto, se puede afirmar que instrumento que se
aplico es confiable de manera tedrica como interna.

4.4 Ajuste del Modelo

El ajuste se refiere a la capacidad de un modelo para reproducir los datos
(generalmente la matriz de varianza-covarianza). Un modelo se dice con buen ajuste
cuando existe una consistencia razonable con los datos y no necesariamente requiere
una nueva especificacion. Antes de interpretar los caminos del modelo estructural,

también se requiere un modelo de medicidon que tenga un buen ajuste (Barrett, P. 2007).

En este modelo para obtener el Analisis Factorial Confirmatorio se requirié el
software AMOS 24.0, para probar si la estructura factorial exploratoria mostraba indices
de ajuste correctos, en caso contrario, se procede a la modificacién oportuna del modelo
para conseguir el modelo posible. El ajuste del modelo se realizado mediante el método
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de maxima verosimilitud, evaluando varios modelos propuestos. Durante el proceso de
evolucion hacia un mejor modelo, se evalué su ajuste a través de coeficientes
estimados, y el grado de coincidencia entre la matriz de varianzas-covarianzas original y
la matriz representada respecto a los indicadores de bondad de ajuste. Para tener
certeza de que el modelo fue el mejor referente a la bondad de ajuste, se contemplaron

seis indicadores a evaluar como se describe a continuacion:

Ji-Cuadrada (Xz)

La prueba x? de Pearson se considera una prueba no paramétrica que mide la
discrepancia entre una distribucion observada y otra tedrica (bondad de ajuste),
indicando en qué medida las diferencias existentes entre ambas, de haberlas, se deben

al azar en el contraste de hipotesis (Enders, C.K., & Tofighi, D., 2008).

CFlI (Indice de Ajuste Comparativo)

El CFI, creado por Bentler (1990) compara la discrepancia entre la matriz de
covarianzas que predice el modelo y la matriz de covarianzas observada, con la
discrepancia entre la matriz de covarianzas del modelo nulo y la matriz de covarianzas
observadas para evaluar el grado de perdida que se produce en el ajuste al cambiar del
modelo del investigador al modelo nulo. Este modelo esta corregido con respecto a la
complejidad del modelo. Los valores del indice varian entre 0 y 1. Por convencion, el
valor de CFI debe ser superior a 0.90 indicando que a menos el 90% de la covarianza

en los datos puede ser reproducida por el modelo.

SRMR (Residuo Estandarizado Cuadrdtico Medio)

El SRMR es una medida absoluta de ajuste y se define como la diferencia
estandarizada entre la correlacion observada y la correlacién pronosticada. Es una
medida positivamente sesgada y ese sesgo es mayor para N pequefios y para estudios
de bajos grados de libertad. Como el SRMR es una medida absoluta de ajuste, un valor
de cero indica un ajuste perfecto. EI SRMR no tiene ninguna penalizacion por la

75



complejidad del modelo. Un valor inferior a .08 generalmente se considera un buen
ajuste (Hu & Bentler, 1999).

RMSEA (Raiz del Error Cuadrdtico Medio)

Georg Rasch comentd: "En general, no debemos pasar por alto que, dado que un
modelo nunca es cierto, pero solo es mas o menos adecuado, las deficiencias se veran
obligadas a mostrarse, dados los datos suficientes" (Rasch, 1980, p.92).En general, los
tamanos de muestra grandes provocaran que la mayoria de las estadisticas basadas en
ji-cuadrada casi siempre informen una diferencia estadisticamente significativa entre los
datos observados y las expectativas del modelo, lo que sugiere un desajuste,

independientemente de la situacién real.

Un mecanismo potencial para acomodar grandes tamanos de muestra puede ser
usar el RMSEA, (Steiger & Lind, 1980) como ajuste suplementario. EI RMSEA se usa
ampliamente en el modelado de ecuaciones estructurales para proporcionar un
mecanismo de ajuste para el tamano de muestra donde se usan las estadisticas de ji-
cuadrada. El RMSEA varia entre 0 y 1, cuando valores son pequefios, indican un mejor
ajuste del modelo. Un valor de .06 o0 menos es el indicativo de que el ajuste del modelo
es aceptable. A continuacién, se presentan los resultados obtenidos en la presente

investigacion.

PClose (P del Modelo Ajustado)

Esta medida proporciona una prueba unilateral de la hipétesis nula es que el
RMSEA es igual a .05, lo que se llama un modelo ajustado. Tal modelo tiene un error de
especificaciéon, pero un error de especificacion "no mucho". La hipdtesis alternativa,
unilateral es que el RMSEA es mayor que 0.05. Entonces, si la p es mayor que .05 (es
decir, no es estadisticamente significativa), entonces se concluye que el ajuste del
modelo es "cercano". Si p es menor que 0.05, se concluye que el ajuste del modelo es
peor que el ajuste cercano (es decir, el RMSEA es mayor que 0.05). Al igual que con
cualquier prueba de significancia, el tamafio de la muestra es un factor critico, pero
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también lo es el grado de libertad del modelo, con un grado de libertad menor hay
menos potencia en esta prueba (Kenny, D. A., & McCoach, D. B. 2003).

PAM (Medidas Ajustadas de la Parsimonia)

EL PAM es un indicador que se refiere a qué tantos parametros o interrelaciones
se usan en relacion al grado de explicacion logrado. Asi, al modelo independiente, que
es el que no tiene interrelaciones entre variables, corresponde I6gicamente, un PAM de
0, mientras que el modelo saturado, aquel que contiene todas las posibles
interrelaciones, tiene un PAM de 1 (Torres, 2011). El modelo utilizado presenta un PAM
de 0.881. Al parecer, una parsimonia alta basada en el numero de las variables e
interrelaciones

A continuacién, se presentan una tabla con los resultados de las pruebas

integrales realizadas al modelo, sus indices y el resultado obtenido del modelo.

Tabla 12. Tabla de pruebas integrales de ajuste del modelo

Prueba indice Resultado Aprobada
Ji-Cuadrara (X?) Entre 1y 3 1.265 v
CFI >0.95 0.934 v
SRMR <0.08 0.071 v
RMSEA <0.06 0.045 v
PClose >0.05 0.668 4
PAM >0.5 0.881 v

Fuente: elaboracion propia del autor

De acuerdo a lo planteado anteriormente, se concluye que el modelo presentado, de
acuerdo con las seis pruebas realizadas para el mismo, se ajusta y cumple con los
requisitos de esta investigacion,

El modelo final se muestra a continuacion,
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4.5Discusiones
En la presente subseccion, se contrastan los resultados obtenidos en esta
investigacién con las hipdtesis planteadas para la evaluacién de su aceptacion o
rechazo, asi como algunos hallazgos que aporta a la investigacion otras que aporten a

la discusion de los resultados en este trabajo.

H1: Existe una relacién positiva el uso de las TICs de marketing y el desempeniio de la
empresa

Esta hipétesis es comprobada por muchos autores los cuales muestran que el
uso de las TICs en los negocios nos apoya en los objetivos tanto financieros como no
financieros. Como lo afirma Barney (1990), la visidn basada en recursos argumenta que
varias empresas pueden poseer la misma tecnologia, pero solo aquellos que explotan
su tecnologia mas completamente que otras empresas pueden obtener una ventaja
competitiva sostenida, incluso un rendimiento superior a largo plazo. Otro metaanalisis
realizado por Liu (2013) donde nos demuestra la estrecha relacion entre las TICs y el

mejor desempeno de la empresa.

La relacion entre las TICs y un mejor desempefio de la empresa, se refuerza lo
propuesto en esta investigacion con lo propuesto por Bamidele (2006) donde sostiene
que la implementacion y utilizacion de las TICs aumentan la eficiencia y el rendimiento
de la empresa, existen otros autores como M. Zhang, Sarker & McCullough (2008)
afirman que las habilidades, conocimiento y experiencia del personal en relacién con la
tecnologia y su habilidad para integrar el conocimiento con las estrategias del negocio
generan una ventaja competitiva en la organizacion. Reforzando lo relacionado al tema,
se ha investigado el impacto de las TICs en el desempefio empresarial (Alderete &
Gutiérrez, 2012) con resultados que indican una influencia positiva.
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Ho: Existe una estrecha relacion entre las TICs de Marketing y la capacidad de
absorcion potencial de la empresa.

Podemos observar que no existe una relacidon positiva entre las TICs de
Marketing y la capacidad de absorcion potencial, esto nos pone en el contexto de las
organizaciones encuestadas, un escenario puede ser que el hecho de tener
infraestructura de TICs en las organizaciones nos hace que la empresa pueda adquirir
y/0 asimilar conocimiento, los empleados pueden ser novatos para el uso de este tipo de
tecnologias y hasta que tenga un proceso de acompafamiento de como utilizar estas
herramientas es cuando se puede tener el beneficio requerido. Existen varios factores
organizacionales que inhiben la adopcién de las TIC entre los cuales podemos encontrar
el costo de la tecnologia, la falta de habilidades gerenciales y tecnoldgicas, la falta de un
sistema de informacion integrado y la falta de recursos financieros (Cragg & King, 1993;
McCole & Ramsey, 2005; Rivas & Stumpo, 2011). La forma como se combinan las
actividades y competencias de la empresa con el uso de TIC influye en como es
absorbido el conocimiento y asimilado por las personas dentro de la organizacion
(Peirano & Suarez, 2004).

Hs: Existe una estrecha relacion entre las TICs de Marketing y la capacidad de
absorcion realizada de la empresa.
Esta relacidbn se muestra, pero no tan contundente como entre otras variables de la
investigacion, si existe una relaciéon observable mas no conclusiva en este rubro. Es
posible que en el marco muestral que fue el objeto de investigacién, las tecnologias no
ayuden de manera directa a la transformacién del conocimiento de la empresa, puede
que tengan otras maneras de transformar su conocimiento, a través de capacitaciones

constantes, seminarios, etc.

H,4: Existe una relacién positiva entre la explotacion en la CAR y el desempefio de la
empresa.

Basado en el resultado obtenido para esta hipotesis, podemos comentar que no
existe una relacion positiva, esto puede deberse a que en el marco muestral las

empresas no siempre capitalizan en términos monetarios su explotacion del
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conocimiento, puede ser que este mas relacionada con nuevas formas de hacer
mercadotecnia, nuevas ideas para obtener mayor presencia como empresa, alcanzar las

metas del departamento, no necesariamente en el rubro econémico.
Encontramos varios hallazgos en la investigacion, no fueron objetos de estudio,
pero se realizaron las pruebas y obtuvieron resultados, a continuacion, la descripcion de

estos hallazgos:

Hallazgos (Buscar nombre alterno)

HL1: No existe una relacion positiva entre la adquisicion y la asimilacion en la CAP.

Referente a esta hipétesis, los resultados obtenidos no nos han permitido
confirmar la relacion positiva como lo planteado en las discusiones en el capitulo
anterior, en ocasiones la empresa necesita percibir lo que sucede en su entorno de tal
forma que obtenga los elementos mas relevantes para esta, una vez que la empresa ha
obtenido el conocimiento que considera notable, procedera a decodificarlo y transmitirlo
para que la empresa lo asimile de la mejor manera de acuerdo a sus objetivos vy
estrategias. Otra forma de poder interpretar el descarte de esta hipotesis es que en
estas empresas puede existir un buen nimero de rotacién y de nuevos elementos en la
empresa que provienen de la academia y les falta el periodo de adaptacién y asimilacion
del conocimiento obtenido para asimilarlo a su entorno empresarial. Este enlace entre
adquisicién y asimilacién dependera de la intuicién de los individuos, debido a que, si
estos poseen intuicidn de expertos, solo reconoceran aprendizaje que se adopte a los
patrones pasados (Crossan et al. 1999).

Otra causa puede ser la rutinizacién sobre lo que Volberda (1996) menciona que

impide la incorporacion flexible del conocimiento recién adquirido y su asimilacion.

HL,: Existe una relacion positiva entre la asimilacion en la CAP y la transformacion en la
CAR.

Por lo que respecta a esta hipotesis, el hecho de que hayamos identificado una
relacion entre la asimilacion en la CAP vy la transformacién en la CAR supone una

confirmacién parcial ya que no es tan obvia en este marco muestral. La asimilacién lleva
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a la transformacion del conocimiento como lo establece Zahra & George (2012), en las
empresas es de relevante importancia una vez asimilado el conocimiento capaz de

transformarlo para el beneficio de la empresa.

HLs: Existe una relacion positiva entre la transformacion y la explotacion en la CAR.

De acuerdo con la hipétesis planteada, se puede confirmar que en efecto existe
una relacién positiva entre la transformacién y la explotacion de la capacidad de
absorcidn realizada, esto se puede confirmar ya que las TICs ayudan a transformar el
conocimiento asimilado en las etapas previas de la capacidad de absorcion, y ayuda de
manera directa a explotar mediante el uso de estas y asi ayudar a la organizacion a

cumplir sus objetivos.

Modelo SEM

En lo que respecta al modelo, fue adecuado enfocando las capacidades de
absorcidn en sus cuatro etapas como lo plantea Zahra & George (2010), en contraste
con lo propuesto por Cohen y Levinthal (1989), los cuales sugieren que la CA es un
concepto tridimensional que consiste en la identificacidn conocimiento, la asimilacion y

la explotacién.

Diversos estudios empiricos han comprobado la distincion entre capacidad de
absorcién potencial y realizada para estudiar como diferentes antecedentes
organizativos afectan de manera distinta a ambos tipos de capacidad de absorcion
(Jansen et al., 2005; Jones, 2006; Vega et al., 2007), el efecto que tienen sobre la
capacidad de absorcion potencial (Fosfuri & Tribd, 2008), la influencia sobre la
capacidad de absorcién realizada (Gambardella & Giarratana, 2004) y el efecto que la
capacidad de absorcidén potencial tiene sobre la receptividad organizativa (Liao, Welsch
& Stoica, 2003).
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5 CONCLUSIONES

En el conocimiento del esfuerzo que conlleva el hecho de investigar un fenomeno
empresarial, se debe destacar las limitaciones que esta investigacion ha tenido por
factores ajenos, como la motivacién y cooperaciéon de las organizaciones con el animo
de compartir informacion para este estudio. La escasa participacion de las empresas, sin
embargo, algunas han abierto sus puertas para permitir mejorar el analisis lo cual

enriquecié mucho esta investigacion.

En conjunto, los resultados obtenidos nos han permitido constatar que existen
diferentes grados de capacidad de absorcion para las dimensiones estudiadas, y nos
sugieren la necesidad de profundizar en el caracter complementario y de refuerzo mutuo
que las dimensiones de la capacidad de absorcion deben tener. Sin embargo, la
importancia relativa de las dimensiones de la capacidad de absorcion varia segun sea la

estrategia adoptada por las empresas.

El punto central de la investigacion es planteado en la pregunta de esta, por lo
que a continuacién daremos resolucién a la pregunta planteada como motivo y motor de
esta investigacion. ;Qué impacto tiene la capacidad de absorcidén en la relacion entre
las TICs de marketing y el desempefio de la organizacion en las PYMES del sector

servicios de marketing en Nuevo Leén?

Los resultados obtenidos en esta investigacidon nos proporcionan evidencia tanto
teérica como empirica sobre una relacion directa en como las tecnologias de
informacién y comunicacion impulsan al desarrollo de la empresa y que en cierto grado
apoyan también el proceso de la capacidad de absorcién para un mejor entendimiento y
uso de ellas.
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5.1 ALCANCE DE OBJETIVOS

El objetivo de la investigacion es analizar el impacto de la capacidad de
absorcidn potencial y realizada entre las TICs de marketing y un mejor desempeno de la
empresa. Dado este objetivo, se cumplié de manera exhaustiva hasta este momento en
donde el tiempo trunca el proceso de seguimiento y ampliacion del conocimiento a
traveés de una investigacion mas robusta y profunda involucrando mas variables de las
estudiadas. Se revis6 el marco tedrico de una manera amplia y teniendo en mente
siempre investigar lo mas reciente y relevante. Los meta analisis sirvieron de manera
significativa para profundizar de una manera resumida en cada una de las variables

investigadas.

En conclusién, se realiz6 una contribucién al conocimiento con esta investigacion
para asi aportar un poco al mejor entendimiento de estas variables, especialmente en

las empresas de servicios de marketing en el area metropolitana de monterrey.

5.2 IMPLICACIONES PRACTICAS

Las implicaciones practicas de la investigacién estan dirigida a las empresas de
servicios de marketing las cuales tienen tecnologias de informacion y comunicacion y no
logran explotar toda su capacidad para que el personal absorba el conocimiento y por
ende generen soluciones creativas y de beneficio tanto econémico como social a la

empresa.

El implementar y llevar a cabo la distribucion del conocimiento en las 4 etapas y
dar seguimiento para tener una base de datos de conocimiento empresarial y que a
medida que pase el tiempo incremente el know how de la empresa y tener disponible
ese conocimiento de manera inmediata, a cualquier hora y en cualquier parte donde se
encuentre el empleado, empoderara a cada uno de ellos para tener propuestas con mas
bases fundamentadas en la experiencia de la empresa e industria.
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Esto sin duda apoya y ayuda en decisiones a nivel gerencial siempre respaldado por el
conocimiento adquirido previamente y de tomar decisiones con bases sélidas vy
fundamentadas y planteando panoramas para la mejora en los distintos rubros de esta.

5.3FUTURAS INVESTIGACIONES

Dadas las limitantes de esta investigacion por tiempo y recursos, se propone para
futuras investigaciones realizar este estudio no solamente en el area metropolitana de
monterrey, sino a un nivel pais, también seria interesante poder abarcar un aspecto
ligado a esta investigacion como lo es el uso especifico de sistemas de informacién
geografico, tanto en sectores publicos como privados y su dinamica de absorcion,
comparar ambos estudios y poder bosquejar un comparativo entre tecnologias
especializadas y su existe una relacion o discrepancia en su proceso de absorcion del

conocimiento.

Otras preguntas que quedan abiertas a futuras investigaciones, es ¢;qué valor se
le puede dar a la capacidad de absorcibn del conocimiento en la empresa
transportdndolo a nivel monetario, como hacer tangible el conocimiento de la empresa
como valor monetario de la misma? Esto nos puede dar pie a categorizar las empresas
no solo por el valor de sus acciones o0 su capital, sino en que rango de conocimiento

esta clasificada y cual es su valor en ese rubro.
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Anexo A

Operacionalizacion de las variables

Variable

Dimensiones

item

indices

Capacidad de
Absorcion
Potencial

Nuestros empleados identifican de
forma rapida y adquieren nuevos
conocimientos de mercado con la
informacidén formal o informalmente
recaudada por la empresa

Totalmente en
desacuerdo; En
desacuerdo; Ni en
acuerdo ni en
desacuerdo; De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

Los empleados recopilan

Totalmente en
desacuerdo; En
desacuerdo; Ni en

Adquisicién
efectivamente la informacion de acuerdo ni en
mercado provista internamente en desacuerdo; De acuerdo;
la empresa Totalmente de acuerdo
Nuestros empleados tienen la Totalmente en
capacidad de capturar y aprender desacuerdo; En
conocimiento relevante del mercado | desacuerdo; Ni en
gue se pone a su disposicidon y que acuerdo ni en
es necesario para desarrollar su desacuerdo; De acuerdo;
trabajo Totalmente de acuerdo
Totalmente en
desacuerdo; En
Nuestros empleados reconocen desacuerdo; Ni en
rapidamente los cambios en el acuerdo nien
mercado de la informacion desacuerdo; De acuerdo;
distribuida a ellos Totalmente de acuerdo
Asimilacion

Son comprendidas rdpidamente por
el personal las nuevas
oportunidades para servir a nuestros
clientes con la informacion que la
empresa proporciona

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo
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Nuestros empleados analizan e
interpretan rapidamente las
demandas cambiantes del mercado
con la informacién que la empresa
proporciona

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

Capacidad de
Absorcion
Realizable

Transformacion

Nuestros empleados reconocen
rapidamente la utilidad del nuevo
conocimiento del mercado que se
distribuye a ellos con respecto a su
conocimiento existente.

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

Nuestros empleados identifican
oportunidades para la empresa del
nuevo conocimiento del mercado
gue se distribuye a ellos.

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

Nuestros empleados tienen la
capacidad de combinar el
conocimiento del mercado existente
con el conocimiento recién
adquirido y asimilado proporcionado
por la empresa, con fines
comerciales.

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

Explotacion

Nuestros empleados
constantemente saben cémo
explotar mejor el conocimiento del
mercado que se distribuye por parte
de la empresa.

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

Nuestros empleados son capaces de
aplicar el nuevo conocimiento del
mercado en su trabajo diario.

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo
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Nuestros empleados tienen la
capacidad de utilizar y explotar el
conocimiento del mercado para
responder rdpidamente a los
cambios del mercado.

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

Desempefio
de la empresa

Ventaja
Competitiva

éConsidera que el uso de las TICs de
Marketing genera ventaja
competitiva sobre los
competidores?

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

¢Considera que el uso de las TICs de
Marketing influye en la participacion
de mercado?

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

¢Considera que el uso de las TICs de
Marketing influye en las ganancias
de la empresa?

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

Crecimiento de la

¢Qué porcentaje del presupuesto
total se asigna a las TICs de
Marketing?

0al 10; 11 al 25%; 26 al
50; 51 al 75; 76 al 100

¢Cémo ha sido su participacion de

empresa - )
mercado, respecto al afio anterior? Menor; Igual; Mayor
¢Cémo han sido sus ganancias
respecto al afio anterior? Menor; Igual; Mayor
Totalmente en
desacuerdo;
. . En desacuerdo;
TICs Marketing Usabilidad

¢El personal que labora en el
departamento de Marketing tiene
conocimiento previo en el uso de las
TICs?

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo
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¢El departamento de Marketing esta

capacitado en el uso de las TICs?

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

¢El departamento de Marketing
entiende la utilidad de las TICs en
sus labores?

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

¢El uso de las Tecnologias de
Informacidn influye en los
resultados del departamento de
Marketing? (en financiero y
cumplimiento de metas)

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo

¢El departamento de Marketing
desarrolla estrategias de negocio
con el uso de las TICs? (Financiero,
precio, marketshare)

Totalmente en
desacuerdo;

En desacuerdo;

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo;

De acuerdo;
Totalmente de acuerdo
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