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Introducción

La relación que existe entre el marketing digital y la gestión 
de marca, hoy en día juega un papel esencial en el diseño e 
implementación de las estrategias empresariales (Chernatony y 
Segal-Horn, 2001), ya que para los ojos de los consumidores, 
las marcas expresan la personalidad y estilo de vida que estos 
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tienen (Phau y Cheen-Lau, 2001), por lo cual es importante la aplicación de 
herramientas de marketing digital para lograr que una marca sea reconocida, 
cuente con publicidad y sea adaptable a las nuevas formas de información y 
mercadeo, además de adaptarse a los gustos y necesidades de los consumi-
dores; de esta manera, los clientes tendrán un mejor servicio, logrando así la 
empresa una ventaja en el mercado, la cual repercutirá en el incremento en las 
utilidades y en el crecimiento empresarial.

Agregando a lo anterior, las estrategias de marketing digital son una exce-
lente alternativa para aumentar o mejorar el posicionamiento de una marca, 
debido a que la mayoría de los clientes de una empresa navegan en Internet, y 
generalmente se encuentran familiarizados con Google y Facebook, haciendo 
más sencillo la implantación del sem y smo, resultando más fácil la interacción 
de la empresa con el objetivo principal, el cliente. De igual manera, la utiliza-
ción de las herramientas y estrategias de marketing digital para gestionar una 
marca nos da como ventajas que sea más sencillo para el cliente reconocer 
nuestra marca, genera mayor confianza, ayuda a promover de una manera más 
rápida y mejor nuevos productos o servicios, y genera más ganancias econó-
micas para la empresa.

Del mismo modo, no podemos dejar de lado la relación que existe entre el 
marketing digital y la competitividad. Porter (1985) dice que una estrategia com-
petitiva crea acciones ofensivas y defensivas para lograr una posición defendi-
ble en el mercado, con el objetivo de poder hacer frente con éxito a nuestros 
competidores y generar ganancias, y de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), 
el marketing digital es una tendencia que aporta un valor a las empresas para 
poder fortalecer su posición competitiva en el mercado que pertenece; el mar-
keting digital nos permite a través de un análisis conocer a detalle los hábitos 
de consumo del cliente y generar así un excelente servicio para estos, asimismo 
permite a las empresas alcanzar una mayor competitividad acaparando nuevos 
mercados y dinamizando la comunicación entre cliente-empresa.

De la misma manera, la importancia de la relación entre el marketing digital 
y la gestión de marca radica principalmente en que, según Sánchez et al. (2019), 
el marketing digital tiene una influencia positiva y significativa en el posicio-
namiento de una marca, ya que gracias a este, los clientes logran a través de las 
redes sociales reconocer más fácilmente la marca, además de que cuando estos 
mismos navegan en Internet es más fácil que la marca venga a su mente debido 
a que memorizan su logo o símbolo. En cuanto a la relación del marketing digital 



Capítulo 14. La relación del marketing digital, la gestión de marca

279

y la competitividad, Gutiérrez (2017) establece que conforme pasa el tiempo, el 
desarrollo tecnológico avanza rápidamente y considerando que las pequeñas y 
medianas empresas, participan en un mercado en donde para lograr su perma-
nencia y estabilidad tienen que ser competitivas, es fundamental el uso de la 
tecnología, así como la implementación de marketing digital.

Referente a la relación entre gestión de marca y competitividad, Olivar 
(2021) nos dice que uno de los propósitos fundamentales de marketing digi-
tal es aportar a la empresa una posición privilegiada sobre la competencia; 
es decir, las empresas que son competitivas y que se encuentran en vanguar-
dia agregan valor a sus productos y servicios a través de lograr un posiciona-
miento de sus marcas y, además, lo conciben como una parte fundamental 
para el crecimiento y sostenimiento para que las necesidades de los clientes, 
que cada vez son más exigentes, puedan ser satisfechas. Ninguna empresa ya 
sea chica, mediana o grande puede sobrevivir en el mercado o ser competitiva 
sin satisfacer la necesidad y deseos de los clientes.

El marketing tradicional utiliza todas las estrategias para promocionar 
productos o servicios en un mundo offline, por ejemplo el uso de la radio, 
periódico y televisión, por lo que se genera un costo de acción más elevado, 
mientras que el marketing digital interactúa directamente con todo el mundo 
que se encuentra en línea, cualquier canal online se convierte en una poderosa 
herramienta para llegar al principal objetivo (cliente), como por ejemplo el 
uso de las redes sociales, blogs, email marketing, generando así menos gastos 
y mejores resultados. Además, la Internet ha ido evolucionando y creciendo, 
cambiando así las reglas del juego del mercado, ya no sólo se trata de la tecno-
logía sino también de los cambios de la actitud en los consumidores; cada día 
se generan nuevos hábitos y estilos de vida, generando nuevos retos para las 
pequeñas y medianas empresas, generando más opciones y conocimientos en 
torno a este giro de 360°.

Para que una pequeña y mediana empresa pueda sobrevivir, deberá 
implementar herramientas del marketing digital, que pueden ayudar a solu-
cionar algunos problemas de los que presenta, y así alargar su ciclo de vida 
(Zambrano, 2015). El marketing digital ofrece a las pequeñas empresas a 
competir con las grandes en el mismo nivel. Ambas tienen las mismas herra-
mientas a su alcance, y pueden conseguir el mismo impacto y notoriedad 
(Rodríguez et al., 2015).
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Revisión de la literatura

El marketing digital permite a las pequeñas y medianas empresas no solamente 
incrementar su nivel de gestión de marca, sino también mejorar sustancial-
mente su nivel de competitividad, ya que las actividades de comercialización 
de los productos o servicios a través de la Internet, en las distintas redes socia-
les, permite una mayor visualización en los productos o servicios entre millo-
nes de posibles consumidores. Con la finalidad de que los lectores tengan un 
panorama más concreto de la relación existente entre las actividades del mar-
keting digital, la gestión de marca de los productos o servicios y el nivel de 
competitividad de las pequeñas y medianas empresas, en los siguientes párra-
fos se presentará el análisis de la relación existente entre el marketing digital y 
la gestión de marca, la relación entre el marketing digital y el nivel de compe-
titividad y la relación entre la gestión de marca y el nivel de competitividad.

La relación entre el marketing digital y la gestión de marca

Gordon (2015) plantea que las estrategias de marketing digital son alternativas 
que influyen en la posición de una marca debido al uso de las herramientas 
como el Internet; ahora bien, las nuevas marcas que se lanzan a un mercado 
deben de definir las estrategias de marketing que implementarán; ya que no 
es posible que se pueda tener éxito si no existe una planificación, en donde se 
deberán de considerar todos los medios por los cuales se realizará la comu-
nicación de la marca, y teniendo en cuenta las nuevas tendencias en marke-
ting, esto para fortalecer todas las acciones de mercadeo que la empresa decida 
implantar. Por su parte, Dei Tos et al. (2015) consideran que es fundamental que 
las empresas gestionen su marca para que estimulen las percepciones, emo-
ciones y sentimientos de los consumidores, inspirando confianza, que es un 
factor decisivo en el proceso de compra, y agregando valor. También es esen-
cial reconocer la importancia de que las personas vivan “conectadas”, ya que 
representan un número expresivo de clientes potenciales para la organización.

Es por ello por lo que las empresas deben realizar esfuerzos por el mar-
keting digital y aumentar la eficiencia en la difusión de sus productos/servi-
cios por medios electrónicos, así como fortalecer la imagen y/o marca de la 
empresa. Bajo este mismo orden de ideas, Horn (2017) agrega que las empresas 
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de todos los rubros están posicionándose en el mercado impulsando sus pro-
ductos y/o servicios por medio de la presentación analógica, posicionar la 
marca es parte del marketing digital, pues la gente ubica cuando piensa en sus 
productos o servicios navegando por Internet. Es aquí donde se debe aprove-
char posicionar la marca con credibilidad, recurriendo al marketing digital. El 
posicionamiento de una marca busca que sus clientes y consumidores relacio-
nen la marca con ciertos atributos; es ahí donde el marketing digital busca cua-
les son estos atributos con el producto de su empresa y así ir relacionando para 
encontrar mejores estrategias y seguir posicionando la marca de su empresa.

Rodríguez (2016, p. 32) manifiesta lo siguiente “utilizar una plataforma 
web de gestión y análisis de datos en las empresas ayuda a promover los pro-
ductos y marcas de manera eficiente, además de la ampliación de canales de 
ventas en el mercado”. Si bien es cierto, Gentili (2016) manifiesta que, para 
lograr el posicionamiento o la gestión de una marca de una manera adecuada 
y deseada en el mercado, se deben de enfocar las acciones del marketing hacia 
la acción promocional, publicitaria o estratégica con objetivos claros y dar 
un seguimiento controlado, y así comprobar si realmente se está logrando 
penetrar en la mente de los consumidores. Además, Ávila (2020) afirma que 
las estrategias de marketing digital y el branding se relacionan positivamente, a 
la misma vez que ayuda a una mejor comprensión del mismo; por lo tanto, si 
el principal objetivo del branding es posicionar tu marca en el mercado, enten-
demos el marketing como el proceso para conseguir esa meta; la estrategia que 
visibiliza el producto para que el consumidor pueda identificarlo. Ambas van 
de la mano para alcanzar el objetivo.

En este mismo orden de ideas, cabe resaltar que las percepciones de los 
clientes se crean a través de las interacciones y de las experiencias que tienen 
con un producto o servicio, y a partir de estas el cliente podrá determinar si la 
marca es valiosa o única; por lo tanto, todo lo que haga la empresa a partir de 
ese momento se debe de respaldar, incluyendo un esfuerzo en la mejora de la 
implementación del marketing digital. Si el gerente o dueño de una empresa 
tiene el deseo de que sus clientes perciban su marca como “única”, éste deberá 
de trascender todo el esfuerzo a todos sus canales digitales. Asimismo, propor-
cionar al cliente experiencias únicas le ayudará a formar opiniones positivas, 
incluso la fidelización; para esto, también deberá de asegurar que la estrate-
gia en su contenido digital esté alineada al posicionamiento que se pretende 
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alcanzar, así podrá ejercer un claro control sobre sus metas y objetivos inclu-
yendo la gerencia de marca.

Adicionalmente, las redes sociales han ido estimulando de forma viral 
la comunicación; toda compañía que desee permanecer en el mercado debe 
dominar esta dinámica, ya que es una importante y destacable interacción 
entre consumidor y marca, además de que aportan una relevante influencia 
en la percepción del cliente a través de experiencias de marca atractivas, cada 
contacto que la empresa tenga con su cliente a través de su marca debe de 
reforzar la imagen que se tiene como objetivo lograr. Así, Ramírez (2014) des-
taca que las redes sociales tienen ya un papel relevante en la búsqueda de part-
ners, inversores, emprendedores en la mejora de nichos de mercado, detección 
de necesidades y en la llegada –lo más importante– al público objetivo con un 
mensaje apropiado con bajo costo, en una palabra, posicionamiento.

Además, podemos decir que la gestión de marca o su posicionamiento de 
marca, nunca deben de ser una idea que se deje para el final, más bien deben 
de unir fuerza con la estrategia de marketing digital para conectar todo lo que 
se dice o hace en la empresa. En definitivo, todas las empresas deberían de 
esforzarse para crear marcas que les permitan a sus clientes vivir una experien-
cia de forma única. Asimismo, para crear marcas fuertes y establecerlas en la 
mente del consumidor, se debe de implementar un excelente trabajo de bran-
ding o gestión de marca, y para esto se debe de hacer uso del marketing digital.

Finalmente, el marketing digital es una herramienta fundamental en 
toda empresa, y esencial para el crecimiento de la misma, ya que aprovecha 
todos los recursos online para potenciar la marca de una manera eficiente, 
logrando hacer a la marca relevante, diferente y sostenible, y también gra-
cias a esta herramienta se nos permite diseñar estrategias personalizadas, 
implementar herramientas analíticas para conocer mejor a nuestro objetivo, 
ofreciendo exactamente a nuestros clientes lo que necesitan en el momento 
preciso, incluso brinda la oportunidad de adelantarse a expectativas futuras, 
además de que permite crear una comunidad alrededor de la marca, y así 
conocer la opinión de los consumidores y mejorar los productos o servicios. 
Así, de acuerdo con la información anteriormente presentada es posible plan-
tear la primera hipótesis:
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H1: El marketing digital tiene un efecto positivo significativo 
en la gestión de marca de las pequeñas y medianas empresas

La relación entre el marketing digital y la competitividad

El marketing digital ha tenido una gran aceptación hoy en día, hasta a llegar 
a considerarse una tendencia en estrategia para la competitividad en diferen-
tes empresas que buscan conseguir una mayor participación en el mercado, 
dinamizando también la comunicación o retroalimentación entre consumidor 
y empresa, y de esta manera lograr una mejor interacción y fidelizar a estos 
mismos, incrementado ventas y así ser más competitivas. En la actualidad, lo 
que las pequeñas y medianas empresas pretenden es innovar constantemente, 
convirtiéndose así el marketing digital en una estrategia clave para mejorar los 
resultados y así incrementar su competitividad.

Ahora bien, revisando la literatura sobre la relación existente entre el 
marketing digital y el nivel de competitividad de las pequeñas y medianas 
empresas, Shamsuddoha y Ali (2006) piensan que las empresas que hacen uso 
de la mercadotecnia, sobre todo en el área de promoción, en función de gene-
rar competitividad, lograrlán un incremento de esta misma y a su vez también 
un mejor desempeño. En este mismo sentido, Luna (2007), en su trabajo de 
investigación, afirma que existe una relación entre el marketing digital (e-mar-
keting) y la competitividad, ya que, al hacer uso de una estrategia de mer-
cadotecnia digital, la cual permita que el cliente pueda consultar o adquirir 
productos a cualquier hora del día, permite interpretar esta acción como una 
ventaja competitiva.

Asimismo, Luna (2007) consideró que la ventaja competitiva en las 
pymes mexicanas es creada debido al uso de la Internet, ya que no se sufren 
de limitantes como los que se presentaban con el uso del marketing tradicio-
nal. Un ejemplo de esto eran los altos costos que se generaban al colocar un 
anuncio en radio o televisión, y que hoy en día gracias al uso de la Internet se 
pueden colocar campañas de publicidad a un costo más accesible, y de esta 
manera es posible estar en condiciones de competir con las grandes empresas 
en referencia a publicidad. También menciona que se genera una comunica-
ción bidireccional y una relación personalizada entre empresa-cliente, lo cual 
se transforma en una ventaja competitiva al estar en constante comunicación 
para una mejora continua; asimismo, permite que exista una conectividad 
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con individuos y empresas en todo el país y fuera de este, permitiendo rom-
per con las barreras físicas.

En esta lógica, lo que Luna (2007) plantea es que debido al acercamiento 
entre empresa-cliente, se facilita una comunicación con el mercado, y así se 
puede lograr un conocimiento acerca de los deseos, necesidades y caracterís-
ticas de los clientes, recopilando información generadora de una ventaja com-
petitiva. Según Kotler y Armstrong (2012), el marketing digital es una tenden-
cia que agrega valor a las empresas para mejorar su posición competitiva en 
el mercado al que pertenecen. Por lo tanto, las acciones que realiza la empresa 
conducen a resultados positivos, de ahí la importancia de utilizar mecanismos 
de marketing que generen motivación positiva en los clientes.

Por otro lado, López y Pérez (2008), en su investigación, argumentan que 
las innovaciones tecnológicas promueven el desarrollo en las empresas mediante 
el uso de la tecnología y esto afecta a la competitividad en las empresas. Tam-
bién aseguran que el uso del marketing digital dentro de las ventajas competiti-
vas que generan se encuentran las siguientes: reducción de costos, medición de 
efectividad, información sobre el perfil del cliente, información sobre el hábito 
de este, además de impulsar algunas otras estrategias de mercadotecnia.

Por su parte, Peinado y Prado (2008) plantean que el mercado digital 
se convertirá en un agente clave en la competitividad de la economía, y que 
además el marketing digital permite la internacionalización de las empresas, y 
hace posible la interacción entre el consumidor y la empresa, además de que la 
globalización ha permitido que los países en materia de economía implemen-
ten estrategias para mejorar la productividad, mejora del producto o servicio, 
de las tecnologías que se usan, además de que para crear ventajas competitivas 
es primordial considerar la situación de la empresa en el país, la estrategia de 
desarrollo, y la demanda.

Abrego y Rincón (2021, p. 115) afirman que “por tal razón, las empresas 
que no se adapten a las tendencias actuales del marketing digital están desti-
nadas al fracaso, pues la era de internet está influyendo de forma expresa en 
un segmento importante de individuos que buscan satisfacer sus necesidades 
de compra de forma virtual y no tradicional, por lo que las organizaciones 
modernas deben establecer mecanismos más eficientes de cómo abordar esta 
nueva categoría de clientes”.

También es importante mencionar que Noyola (2016), en su investiga-
ción, da a conocer que existe una relación positiva y significativa entre las 



Capítulo 14. La relación del marketing digital, la gestión de marca

285

variables de marketing digital y competitividad; la autora menciona que la faci-
lidad del uso percibido, así como la presión externa y misión de la empresa, 
en el desempeño laboral, la disponibilidad de recursos y la compatibilidad 
impactan en el desempeño financiero, la reducción de costos y la tecnología 
de una empresa, lo que en ese sentido es posible argumentar que la implemen-
tación de nuevos métodos para relacionarse con los clientes o consumidores 
y cómo el uso del marketing digital es percibido por las empresas como una 
característica que apoya la competitividad.

El marketing digital es una herramienta que puede contribuir a la compe-
titividad de las empresas, ya que representa una forma de llegar a los clientes 
en cualquier momento y lugar. Sin embargo, como en el marketing tradicional, 
el resultado depende del conocimiento del mercado y del desarrollo e imple-
mentación de la estrategia. También podemos decir que la competitividad 
consiste en un conjunto de actividades encaminadas a fortalecer la posición 
competitiva de la empresa, de ahí la necesidad de innovación, creación de valor 
y diferenciación frente a la competencia, y de esta manera el marketing digital 
se ha convertido en una importante herramienta para facilitar los resultados 
empresariales (Sciarroni et al., 2009). Así, de acuerdo con la información ante-
riormente presentada es posible plantear la segunda hipótesis:

H2: El marketing digital tiene un efecto positivo significativo 
en la competitividad de las pequeñas y medianas empresas

La gestión de marca y la competitividad

Maldonado, Castro y Aguilar (2018) concluyeron que “la gestión de marca hoy 
en día juega un papel esencial en el diseño e implementación de las estra-
tegias empresariales”. A su vez, estos mismos autores afirman que la gestión 
de marca tiene una importancia en un ambiente turbulento de los negocios, 
ya que las empresas, sobre todo las pequeñas y medianas, están realizando 
diversos esfuerzos para incrementar sus habilidades en la gestión de marca, 
en el sentido de realizar los cambios necesarios que demande tanto el mer-
cado como los consumidores sobre sus marcas, de tal manera que les permita 
incrementar significativamente su nivel de competitividad (Maldonado et al., 
2018), ya que durante la última década, la gestión de marca ha sido un tema de 
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interés no sólo para investigadores, sino también para las empresas, quienes 
argumentan que el tema genera una serie de beneficios de marketing, impor-
tantes para ellos, además de aumentar drásticamente el conjunto de ventajas 
competitivas; en consecuencia, la gestión de marca no sólo crea cambios den-
tro de la empresa, sino que también brinda muchas oportunidades.

Asimismo, la revolución de marcas en curso, experimentada por la gran 
mayoría de los países desarrollados y en vías de desarrollo, observan a la 
marca como un factor estratégico y una variable financiera, que, al momento 
de ser aceptada e implementada dentro de las empresas, es un factor funda-
mental para diferenciar una empresa o área de mercado de otras empresas, 
así como para aumentar el nivel de competitividad (Maldonado et al., 2018). 
Además, la importancia y complejidad de la marca es muy importante, tanto 
a que hoy en día se han creado herramientas para mejorar la eficacia de la ges-
tión de marca (Hoyos, 2016). Por su parte, Spence y Hamzaoui (2010) consi-
deraron que en un entorno altamente competitivo y un mercado globalizado 
como el que observamos hoy, particularmente en los hábitos cambiantes de 
consumo y comercialización de bienes, las marcas hacen la diferencia gene-
rando de ventajas competitivas.

Asimismo, Hoyos (2016, p. 70) concluyó en su trabajo de investigación 
que “actualmente la marca es un fenómeno social, que sirve al individuo 
entre otras cosas para definirse como persona ante el grupo”, mientras que 
Bassat (2011, p. 70) consideró que “la marca es un valioso activo intangible 
y con riqueza de significado, que ayuda a componer nuestro estilo de vida”. 
En este mismo orden de ideas, Maldonado (2019) establece que una marca 
puede ser un nombre, término, marca, símbolo, diseño o una combinación 
que permita definir los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vende-
dores; sin embargo, como concepto, la marca también ha sido considerada 
durante algún tiempo como una forma de diferenciar los productos o ser-
vicios de una empresa en particular. Además, Maldonado (2019) también 
agrega que una marca puede ser vista no solamente como un conjunto de 
características que ayudan a las empresas a tomar decisiones estratégicas 
para posicionar un producto o servicio, sino también como un conjunto de 
procedimientos desarrollados para diversos grupos de consumidores que 
facilitan las transacciones de productos o servicios, lo cual genera un mayor 
nivel de competitividad.
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Por consiguiente, es pertinente mencionar los tipos de marca que se 
encontraron al momento de la revisión de la literatura. Hoyos (2016) señala 
que las marcas se clasifican por su origen, es decir, a quién identifican, las cua-
les a su vez se dividen en marca corporativa, es decir identifica a una empresa; 
marca de producto, que es aquella que identifica un bien o servicio en par-
ticular; marcas privadas, en la que se fabrican los canales para vender en sus 
puntos de venta, compitiendo con los demás fabricantes; la marca colectiva, en 
la cual se desarrollan asociaciones de productores, fabricantes, etc. Otra cla-
sificación es por denominación de origen, que indica a donde pertenece una 
marca, puede ser a un país, ciudad o una región. También tenemos dentro de 
las marcas de origen a las marcas de certificación, que son las que garantizan la 
calidad; marcas destino, las cuales son desarrolladas para países (marca país) 
y, por último, dentro de la clasificación de origen tenemos la marca personal, 
que, aunque desde el ámbito legal no existe, el nombre de la persona que existe 
en el registro civil les sirve para formar su propia marca.

Ahora bien, la importancia de las marcas según Temporal y Lee (2013) 
radica, en que estas son importantes para los clientes ya que aportan bene-
ficios, como, por ejemplo, las opciones son claras y específicas; a la gente le 
encanta tener opciones. Las marcas permiten la libertad de elección y además 
de que la experiencia con la marca facilita la siguiente elección; garantía de 
calidad, los consumidores eligen productos y servicios de alta calidad en cada 
oportunidad; cobertura, los clientes no eligen productos y servicios de los cua-
les se desconocen los estándares de rendimiento y calidad. La experiencia de 
marca positiva previa crea seguridad en el cliente, reduciendo el riesgo de una 
mala selección. Una forma de autoexpresión, una marca que permite a las per-
sonas expresar sus necesidades sociales y psicológicas debido a que las marcas 
añaden un elemento emocional a su relación con los consumidores.

Asimismo, Ortegón (2014) enfatiza que algunas de las ventajas al 
momento de gestionar una marca se pueden apreciar en que ayuda a retener a 
más clientes al momento en que estos la prefieren en diferencia a los productos 
de la competencia; hace menos vulnerable a la empresa a las acciones comer-
ciales de sus competidores y a las crisis que podrían presentarse en el mercado, 
debido a que mantiene el ritmo y volumen de ventas de la marca, a pesar de 
las promociones y descuentos de la competencia, generando altos márgenes 
en las ganancias y un mayor nivel de competitividad. Debido a que los consu-
midores están dispuestos a pagar precios más elevados, esta gestión también 
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genera más confianza y apoyo en los canales de distribución, facilitando la 
llegada del producto a su destino final. Una sólida gestión de la marca favorece 
los esfuerzos y las oportunidades de la empresa para expandir la marca a otras 
líneas de productos y mantener una relación de confianza entre los consumi-
dores y los productos de la marca.

En otras palabras, este mismo autor nos dice que una correcta gestión de 
marca crea un impacto y un valor en el corazón de los consumidores y en el 
nivel de competitividad de las empresas, al superar la diferenciación, enfocán-
dose en las funciones centrales de un producto, hacia una estrategia enfocada 
en rasgos distintivos simbólicos, emocionales y sociales, en los que podemos 
decir que la marca iguala o supera los activos tangibles de la empresa. Lo ante-
rior nos define la importancia de la marca para el ser humano como individuo 
y como parte de la sociedad. A través de la marca, las personas se legitiman a 
sí mismas y se diferencian del resto. A través de ella se establecen relaciones 
con sus grupos de interés y se crea el distanciamiento de personas y grupos 
sociales que ven como diferentes. A través de la marca, los individuos crean 
sus propias identidades y las de sus grupos sociales. Por ello, de acuerdo con la 
información anteriormente presentada es posible plantear la tercera hipótesis:

H3: La gestión de marca tiene un efecto positivo significativo 
en la competitividad de las pequeñas y medianas empresas

La figura 1 muestra con mayor detalle el planteamiento de las tres hipótesis de 
investigación de este estudio.

Metodología

Con la finalidad de dar respuesta a las tres hipótesis planteadas en el modelo 
de investigación, se realizó un estudio empírico en las pequeñas y medianas 
empresas del estado de Aguascalientes, considerando como marco de referen-
cia el directorio del Sistema de Información Empresarial de México (siem) 
del año 2019, el cual tenía un registro, al 30 de enero, de 1 457 empresas de 5 
a 250 trabajadores. Asimismo, se diseñó un instrumento de recolección de la 
información para que fuera contestada por los gerentes y/o propietarios de 
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Figura 1: Modelo de investigación

Fuente: elaboración propia.

las pequeñas y medianas empresas, siendo aplicado mediante una entrevista 
personal a una muestra de 300 empresas seleccionadas mediante un muestreo 
aleatorio simple con un error máximo del ±5% y un nivel de confiabilidad de 
95%, y fue aplicada durante los meses de marzo a junio del año 2019.

Además, para la medición del marketing digital de las pequeñas y media-
nas empresas se utilizó la escala propuesta por Dlodlo y Dhurup (2013), quie-
nes consideraron que el marketing digital puede ser medido a través de cinco 
dimensiones o factores: facilidad de uso percibido; presión externa y metas; 
desempeño de los trabajadores; disponibilidad de recursos; y compatibilidad 
con una totalidad de trece ítems. Con respecto a la medición de la gestión de 
marca de las pequeñas y medianas empresas se utilizó la escala propuesta por 
Baumgarth (2010), quien consideró que la gestión de marca puede ser medida 
por medio de cuatro dimensiones o factores: valores; normas; artefactos y com-
portamientos, mediante un total de 19 ítems.

Por último, para la medición de la competitividad de las pequeñas y 
medianas empresas se consideró la escala propuesta por Buckley et al. (1988) 
y Cho y Pucik (2005), quienes consideraron que la competitividad empresa-
rial es posible medirla a través de tres dimensiones o factores: rendimiento 
financiero; reducción de costos y uso de tecnología, medidos con un total de 18 
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ítems. Todos los ítems de las cuatro dimensiones fueron medidos a través de 
una escala tipo Likert de 5 puntos con 1 = Completamente en desacuerdo a 5 = 
Completamente de acuerdo como límites.

Adicionalmente, para evaluar la fiabilidad de las escalas de marketing 
digital, gestión de marca y competitividad de las pequeñas y medianas empre-
sas se utilizó el software SPSS, siendo medida la fiabilidad a través del Alfa de 
Cronbach (Bagozzi & Yi, 1988). Los resultados obtenidos se presentan en la 
tabla 1, e indican que tanto el marketing digital como la gestión de marca y la 
competitividad tienen un valor del Alfa de Cronbach superior a 0.70, lo cual 
establece que las tres escalas de medida utilizadas en esta investigación están 
midiendo lo que deben de medir, por lo cual los datos obtenidos reúnen los 
requisitos de calidad para ser analizados.

Tabla 1. Fiabilidad de las escalas de medida

Variable Alfa de Cronbach
Marketing digital 0.979
Gestión de marca 0.930
Competitividad 0.933

Fuente: elaboración propia.

Resultados

Para responder a las tres hipótesis establecidas en el modelo de investigación 
presentadas en la figura 1, y verificar el nivel de influencia del marketing digital 
en la gestión de marca y el nivel de competitividad, y la influencia de la ges-
tión de marca en la competitividad de las pequeñas y medianas empresas de 
Aguascalientes, se realizó un análisis de regresión lineal a través de los míni-
mos cuadrados ordinarios (mco), utilizando una ecuación matemática para 
cada una de las tres hipótesis de investigación.

(1) Marketing Digital = b0 + b1*Gestión de Marca + b2*Tamaño + b3*An-
tigüedad + e
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(2) Marketing Digital = b0 + b1*Competitividad + b2*Tamaño + b3*Anti-
güedad + e

(3) Gestión de Marca = b0 + b1*Competitividad + b2*Tamaño + b3*Anti-
güedad + e

Donde el marketing digital representa las herramientas de marketing 
digital utilizadas por las pequeñas y medianas empresas; la gestión de marca 
representa cómo gestionan las pequeñas y medianas empresas las marcas de 
sus productos o servicio, la competitividad representa el nivel de competiti-
vidad que tienen las pequeñas y medianas empresas, el tamaño representa el 
número de empleados que tienen las pequeñas y medianas empresas, y la anti-
güedad representa los años que tienen en el mercado las pequeñas y medianas 
empresas. Las tablas 2, 3 y 4 muestran con mayor detalle los resultados obteni-
dos de cada una de las tres hipótesis de investigación.

Tabla 2. Relación del marketing digital y la gestión de marca (n = 300)

Variables Marketing digital
Gestión de Marca 0.630***

(13.812)
Tamaño 0.042

(0.912)
Antigüedad 0.083*

(1.797)
vif más alto 1.045
Valor de F 65.061***
R2 Ajustado 0.397
Debajo de cada coeficiente estandarizado, entre paréntesis, valor del estadístico t-student.
*= p ≤ 0.1; **= p ≤ 0.05; ***= p ≤ 0.01

Fuente: elaboración propia.

Los resultados obtenidos de la aplicación del análisis de regresión lineal por 
medio de mco y que se presentan en la tabla 2, indican que el marketing digital 



COMPORTAMIENTO Y CULTURA ORGANIZACIONAL

292

tiene una influencia positiva significativa en el nivel de la gestión de marca de 
las pequeñas y medianas empresas del estado de Aguascalientes (β = 0.630, p < 
0.000), lo cual permite ratificar la hipótesis H1. Sin embargo, el tamaño de las 
empresas (β = 0.042, n.s.) no tiene un efecto positivo significativo en la gestión 
de marca de las pequeñas y medianas empresas, lo cual indica que el tamaño no 
ejerce ninguna influencia en el nivel de la gestión de marca, es decir, la gestión de 
marca es independiente del tamaño que tengan las pequeñas y medianas empre-
sas. Por el contrario, la antigüedad sí tiene una influencia positiva significativa 
en la gestión de marca (β = 0.083, p < 0.071), lo cual indica que las pequeñas y 
medianas empresas que son jóvenes (tienen menos de 10 años en el mercado), 
tienen un menor nivel de gestión de marca que aquellas pequeñas y medianas 
empresas maduras (tienen más de 10 años en el mercado).

Con respecto a la validez del modelo de regresión lineal por medio de 
mco, los resultados obtenidos muestran que el valor del R2 ajustado es signi-
ficativo (0.397), el valor de F (65.061, p < 0.000) es significativo, y el valor más 
elevado del factor de inflación de la varianza (FIV) de las variables indepen-
dientes del modelo de regresión lineal (1.045) está muy cercano a la unidad y 
es inferior a 2.0, lo cual permite descartar la presencia de multicolinealidad.

Tabla 3. Relación del marketing digital y la competitividad (n = 300)

Variables Marketing digital
Competitividad 0.260***

(4.611)
Tamaño 0.058

(1.018)
Antigüedad 0.003

(0.045)
vif más alto 1.055
Valor de F 8.046***
R2 Ajustado 0.075
Debajo de cada coeficiente estandarizado, entre paréntesis, valor del estadístico t-student.
*= p ≤ 0.1; **= p ≤ 0.05; ***= p ≤ 0.01

Fuente: elaboración propia.
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En lo referente a la relación existente entre el marketing digital y el nivel 
de competitividad de las pequeñas y medianas empresas del estado de Aguas-
calientes, la tabla 3 muestra que el marketing digital tiene una influencia posi-
tiva significativa en la competitividad (β = 0.260, p < 0.000), lo cual permite la 
aceptación de la hipótesis H2. Sin embargo, tanto el tamaño (β = 0.108) como 
la antigüedad (β = 0.024) de las pequeñas y medianas empresas del estado de 
Aguascalientes, no tienen un efecto positivo significativo en el marketing digi-
tal, lo cual indica que el tamaño y la antigüedad no son buenas variables que 
permitan medir el nivel de implementación de las herramientas del marketing 
digital de las empresas. En otras palabras, la implementación de las herra-
mientas del marketing digital en las pequeñas y medianas empresas de Aguas-
calientes es independiente del tamaño que tengan las empresas, así como de su 
antigüedad (empresas jóvenes y empresas maduras).

En lo que respecta a la validez del modelo de regresión lineal por medio 
de mco, este se contrasta por medio de la R2 ajustada, cuyo valor (0.075) es 
significativo, y a través de la F, cuyo valor (8.046***) también es significativo. 
Asimismo, las variables independientes del modelo de regresión tienen un 
factor de inflación de la varianza (vif) cercano a la unidad (1.055) y es inferior 
a 2.0, lo cual permite descartar la presencia de multicolinealidad.

Tabla 4. Relación de la gestión de marca y la competitividad (n = 300)

Variables Gestión de marca
Competitividad 0.371***

(6.893)
Tamaño 0.032

(0.586)
Antigüedad 0.126**

(2.316)
vif más alto 1.055
Valor de F 18.523***
R2 Ajustado 0.158



COMPORTAMIENTO Y CULTURA ORGANIZACIONAL

294

Debajo de cada coeficiente estandarizado, entre paréntesis, valor del estadístico t-student.
*= p ≤ 0.1; **= p ≤ 0.05; ***= p ≤ 0.01

Fuente: elaboración propia.

Finalmente, con respecto a la relación existente entre la gestión de marca 
y la competitividad de las pequeñas y medianas empresas del estado de Aguas-
calientes, los resultados obtenidos que se presentan en la tabla 4 indican que 
la gestión de marca tiene un efecto positivo significativo en el nivel de la com-
petitividad de las pequeñas y medianas empresas (β = 0.371, p < 0.000), lo 
cual permite la ratificación de la hipótesis H3. Sin embargo, el tamaño de las 
pequeñas y medianas empresas (β = 0.032, n. s.), no ejerce un efecto positivo 
significativo en el nivel de la gestión de marca de las pequeñas y medianas 
empresas, lo cual indica que el tamaño no es una buena variable que permita 
la medición de la gestión de marca de las pequeñas y medianas empresas. Por 
el contrario, la antigüedad de las pequeñas y medianas empresas sí tienen un 
efecto positivo significativo en el nivel de la gestión de marca de las pequeñas 
y medianas empresas (β = 0.126, p < 0.032), lo cual indica que las pequeñas y 
medianas empresas que son jóvenes (tienen menos de 10 años en el mercado), 
tienen un menor nivel de gestión de marca que aquellas pequeñas y medianas 
empresas que son maduras (tienen más de 10 años en el mercado).

En lo que respecta a la validez del modelo de regresión lineal por medio 
de mco este se contrasta por medio de la R2 ajustada, cuyo valor (0.158) es sig-
nificativo, y a través de la F, cuyo valor (18.523***) también es significativo. Asi-
mismo, las variables independientes del modelo de regresión tienen un factor 
de inflación de la varianza (VIF) cercano a la unidad (1.055) e inferior a 2.0, lo 
que permite descartar la presencia de multicolinealidad.

Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos en este trabajo de investigación, es 
posible concluir en tres aspectos fundamentales. En primer lugar, la existen-
cia de una relación positiva significativa entre el marketing digital, la gestión 
de marca y el nivel de competitividad de las pequeñas y medianas empresas 
del estado de Aguascalientes, ya que se encontró una buena correlación entre 
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las tres variables, al aportar suficiente evidencia empírica de los efectos posi-
tivos entre ambas variables, lo cual permitió la aceptación de las tres hipó-
tesis de investigación planteadas. Por ello, es posible establecer que aquellas 
pequeñas y medianas empresas que han implementado diversas herramientas 
del marketing digital, tienen mayores posibilidades de lograr mejores niveles 
tanto de la gestión de marca como de la competitividad, por lo cual es posi-
ble concluir que las distintas herramientas del marketing digital desempeñan 
un papel esencial en las pequeñas y medianas empresas de Aguascalientes y 
cualquier otro lugar del orbe.

En segundo lugar, los resultados obtenidos permiten concluir que tanto 
las diversas actividades como las herramientas del marketing digital que han 
adoptado e implementado las pequeñas y medianas empresas del estado de 
Aguascalientes, tienen un mayor efecto en la gestión de marca que en el nivel 
de la competitividad. Por lo cual, las pequeñas y medianas empresas que 
quieran incrementar significativamente su nivel de competitividad, entonces 
en primera instancia tendrán que implementar aquellas actividades y herra-
mientas del marketing digital que estén acordes a los recursos y necesidades 
de las organizaciones, lo cual permitirá mejorar sustancialmente su nivel de 
la gestión de marca y, esta a su vez, permitirá lograr una mejora significativa 
del nivel de la competitividad de las empresas, obteniendo con ello los recur-
sos económicos necesarios para desarrollar las actividades y herramientas 
del marketing digital.

En tercer lugar, los resultados obtenidos en este estudio permiten con-
cluir que el tamaño de las pequeñas y medianas empresas no son un factor 
que influya en el incremento significativo del nivel de la competitividad de los 
negocios, por lo cual tanto las pequeñas como las medianas empresas tienen la 
misma oportunidad de lograr una mejora significativa de su competitividad. 
Sin embargo, la antigüedad de las pequeñas y medianas empresas (empre-
sas jóvenes y empresas maduras), sí tienen una influencia directa y positiva 
en el incremento significativo del nivel de competitividad de las pequeñas y 
medianas empresas, por lo cual si las organizaciones tienen como una de sus 
metas la mejora sustancial de su nivel de competitividad, entonces aquellas 
empresas que tienen más de 10 años de permanencia en el mercado (empre-
sas maduras) del estado de Aguascalientes, tienen mayores posibilidades de 
aumentar su nivel de competitividad si adoptan e implementas las actividades 
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y herramientas de marketing digital y mejoran su nivel de gestión de marca de 
sus productos o servicios.

En términos generales, es posible concluir que para que las pequeñas y 
medianas empresas estén en posibilidades de adoptar e implementas las diver-
sas actividades y herramientas del marketing digital, que permitan una mejora 
significativa tanto de la gestión de marca de sus productos o servicios, como 
de su nivel de competitividad, las organizaciones tendrán que diseñar y adop-
tar aquellos programas de capacitación y entrenamiento de sus trabajadores y 
empleados, para que incrementen sus habilidades y destrezas en el desarrollo 
de las actividades y herramientas del marketing digital, la gestión de marca y 
la competitividad. Finalmente, estos programas de capacitación también ten-
drán que tener como objetivo que los trabajadores y empleados de la organiza-
ción compartan sus conocimientos y habilidades con sus compañeros, con la 
finalidad de hacer más eficiente y efectiva la aplicación de las herramientas del 
marketing digital y se tengan mayores posibilidades de lograr mejores resul-
tados empresariales.
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