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1. INTRODUCCIÓN
Un acontecimiento importante es como el 

marketing digital se ha transformado en los 

últimos años más dinámicamente (Núñez y 

Corrales, 2020), ya que gran parte del mundo 

está pasando una considerable cantidad de 

tiempo confinado,  los usuarios de las redes 

sociales han crecido con la mayor rapidez 

(Álvarez, 2021),  por otro lado García (2021) 

menciona que con la llegada del Covid-19 y el 

encierro, las redes sociales se han convertido, 

en el medio de comunicación de las personas 

hacía el  exterior.  

La pandemia impulsó el uso de redes 

sociales, este 2021, su uso llegó a la mitad de 

la población, con un total del 53.6%, es decir 

4.200 millones (Galeano, 2021). Por lo 
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Resumen Abstract 
El aplicar una evaluación de plan de marketing digital, 

es de suma importancia para conocer la capacidad de 

que la empresa tome nuevas formas de 

comercialización con innovación estratégica, ya que es 

casi imprescindible que un negocio se encuentre en 

Internet. El Plan de marketing estratégico con adopción 

en TIC de vanguardia, apoya una gestión adecuada para 

poder posicionarse en el mercado, así como mostrar la 

necesidad de contar con esto.  El propósito de este 

trabajo es validar un instrumento para determinar el 

grado de adopción, el impacto y la adaptación de la 

implementación de un plan de marketing digital 

estratégico con adopción en TIC de vanguardia para 

posicionar a las Pyme del Sector Comercio. Se 

acoplaron ocho instrumentos sobre el plan de marketing 

con adopción en TIC de vanguardia, resultando 4 

dimensiones.  

Palabras clave: plan, marketing, estrategia, adopción, 

instrumento de investigación, TIC. 

Applying a digital marketing plan evaluation is 

of utmost importance to know the ability of the 

company to take new forms of marketing with 

strategic innovation, since it is almost essential 

that a business is online. The Strategic 

Marketing Plan with adoption of cutting-edge 

ICTs supports proper management to position 

itself in the market, as well as showing the need 

for this. The purpose of this work is to validate 

an instrument to determine the degree of 

adoption, impact, and adaptation of the 

implementation of a strategic digital marketing 

plan with adoption of cutting-edge ICT to 

position SMEs in the Commerce Sector. Eight 

instruments were coupled on the marketing 

plan with adoption of cutting-edge ICT, 

resulting in 4 dimensions. 

Keywords: plan, marketing, strategy, adoption, 

research instrument, TIC. 



anterior el uso de las tecnologías de la 

información y la comunicación ha aumentado 

por las empresas con el fin de presentar sus 

productos y conocer a sus clientes 

(Angamarca, Mena, Silva y Ballesteros, 

2019). 

Por lo anterior los líderes 

empresariales deben  incorporar estrategias de 

marketing digital en sus planes comerciales 

para reducir la probabilidad de fracasar y hacer 

crecer su negocio (Junusi, 2020). Para Mejía 

(2019) es necesario desarrollar liderazgo 

estratégico para el marketing digital. De igual 

forma el marketing digital permite que los 

clientes potenciales encuentren en una 

diversidad de productos y servicios en redes 

sociales, donde el usuario se sienta atraído por 

que se ofrece (Terán, Espinosa, Márquez, 

Hernández, Ruíz y Vergara,  2018). 

El Plan de Marketing digital es una 

herramienta de planificación, que implica 

desde la orientación al mercado, al segmento 

de  clientes tanto actuales como  potenciales, 

estudiar  a la competencia, y las estrategias a 

utilizar (Armijos, 2018). A pesar de que el 

marketing en redes sociales pueda ser gratuito, 

es que la única manera de obtener beneficios 

es elaborar un plan de marketing que 

esquematice todo lo que la compañía quiere 

lograr (Sánchez y Tena, 2019). 

La presente investigación formula que 

los negocios en México tienen impedimentos 

como la falta de recursos tecnológicos, es decir 

una cultura de la adopción de las  tecnologías 

(Kato, 2019) para  poder implementar páginas 

Web con un plan de marketing digital que 

permita posicionar su comercialización a 

mayor escala (Sánchez y Tena, 2019) y debido 

al atraso en el uso de estas, el miedo y falta de 

emprendimiento,  no cuentan con página web, 

ni redes sociales, que puedan atraer a sus 

clientes (Terán et al., 2018). 

El estudio tiene como objetivo 

determinar el grado de adopción, el impacto y 

la adaptación de la implementación de un plan 

de marketing digital estratégico con adopción 

en TIC de vanguardia para posicionar a las 

Pyme del Sector Comercio, por consecuencia 

se desprenden las siguientes interrogantes 

¿Cómo influye un plan de marketing digital 

con enfoque de la adopción de herramientas 

tecnológicas de vanguardia?, ¿De qué manera 

contribuye la cultura de la adopción de las 

herramientas tecnológicas en un plan de 

marketing digital?, ¿Existe efecto positivo en 

la rentabilidad en las empresas del sector de 

servicio en función del marketing digital?. 

 Madrigal, Alfaro y Madrigal (2018) 

afirman que en México el 45% de usuarios 

siguen alguna marca en Internet, respecto al 

uso de redes sociales, el 95% de los usuarios 

cuenta con Facebook, el 93% tiene WhatsApp 

y el 72% utiliza el YouTube.  

Debido a lo anterior la investigación 

se enfoca en MiPymes de la ciudad de 

Torreón, en el estado de Coahuila, México, 

durante el año 2021.  De acuerdo a González y 

Moreno (2020) los negocios abiertos dan un 

total de 1018, teniendo como sector comercio 

44.01%, servicios 50.39%, manufactura 

5.11%, construcción 0.49%, microempresas 

94.93% 

El Plan de marketing digital va 

dirigido a los dueños o administradores de 

MiPymes para una gestión eficiente, al dar a 

conocer su producto o servicio, al contar con 

el conocimiento de las herramientas de 

vanguardia para su negocio. 

Por consiguiente, la contribución es 

proporcionar un instrumento de medición para 

un plan de marketing digital estratégico y una 

prueba empírica para el modelo (Mitręga, 

2019).  

El artículo se encuentra estructurado 

de la siguiente forma: en primer lugar, se 

realiza una revisión de la literatura sobre 

planes de marketing digitales estratégicos; en 

segundo lugar, se plasma la metodología de la 



investigación y se determinan las 

características de la muestra; en tercer lugar, 

se aplica el método de expertos en donde se 

determina el nivel de competencia, se aplica 

un pilotaje para validar el instrumento de 

investigación y por último se exponen las 

principales conclusiones y recomendaciones. 

 

2. MARCO TEÓRICO  

2.1 Influencia de un plan de marketing 

digital con enfoque de la adopción de 

herramientas tecnológicas de vanguardia. 

Amoah & Bashiru (2021) relaciona que, con la 

globalización, se provocaron cambios en la 

tecnología, creando posibilidades y desafíos 

estratégicos para las PYME mediante la 

integración a las redes sociales como una 

nueva herramienta de marketing y un cambio 

de paradigma. Con la influencia de aspectos 

externos como cambios principales de 

políticas de gobierno y economía mundial,  es 

imprescindible el aplicar una adecuada 

planificación estratégica de marketing para un 

buen desenvolvimiento empresarial 

(Jaramillo, Tacuri y Trelles, 2018). Los 

mercados actuales en los que los clientes están 

más informados y son cada vez más exigentes, 

la existencia de una libre competencia y el 

rápido desarrollo tecnológico, es necesario 

que el marketing cuente con una dimensión 

estratégica (Juárez, 2017). La rapidez con que 

se obtiene información, pues la tecnología 

permite en tiempo real tener y usar la 

información (More, Castillo y Rodríguez,  

2018). 

Debido al éxito de programas de 

análisis de marketing,  las organizaciones 

tienen un efecto profundo en la tasa de 

adopción (Cates, 2018). Morán y Cañarte 

(2017) afirman que las redes sociales son 

indispensables en las estrategias de marketing, 

porque trata de la atracción y fidelización de 

clientes y además, crea una experiencia más 

personalizada basada en diferentes 

parámetros, como, ingresos, edad, sexo, 

ubicación y compras (Grandhi, Patwa & 

Saleem, 2020), así como medir la popularidad 

en función del nivel de actividad que presentan 

sus miembros (Narváez & Montalvo, 2014).   

El uso de las múltiples plataformas 

existentes ha logrado facilitar la participación 

e interacción de los usuarios con las empresas 

que implementan el marketing digital (Lozano 

y Torres, 2017). Por lo anterior las empresas 

con la tecnología, realizan un seguimiento de 

los diferentes análisis relacionados con las 

plataformas como Facebook, Twitter, 

WhatsApp, Instagram, YouTube 

(Alameddine, 2013; Narváez & Montalvo 

2014;  Dirgiatmo, 2015;  Calle, Erazo  y 

Narváez, 2020). De modo que Taiminen & 

Karjaluoto (2015) consideran que a algunos 

productos y servicios simplemente se 

comunican mejor a través de medios digitales, 

además de las presiones externas como la 

competencia y la necesidad expandir 

mercados, en consecuencia las pymes intentan 

adoptar tecnologías con el fin de aprovechar 

las ventajas que éstas les aportan y adaptarse a 

los cambios constantes (Arellano, Romero y 

Guzmán, 2018).  

El marketing digital como señala  

Maridueña y Paredes (2015), es un conjunto de 

instrumentos desde páginas web, correos 

electrónicos y otras herramientas basadas en el 

uso del Internet, que a su vez se puede medir 

el impacto de las acciones sobre un producto y 

servicios, ahora se ha convertido en un 

instrumento de apoyo estratégico a la 

organización (Núñez y Corrales, 2020) y 

desde el punto de vista de Armijos (2018); 

Correa (2019), es relevante la marca, que se 

difunde en la web; el logo, para tener 

presencia; el  slogan, que es el mensaje 

correcto, a la persona correcta y el tiempo 

correcto con el manejo de las herramientas del  

marketing digital, para esto, González y 

Moreno (2020) manifiestan que se debe 

elaborar una serie de acciones planificadas que 



faciliten la toma de decisiones para lograr un 

objetivo con mayores rendimientos y 

beneficios, lo mismo ocurre para  identificar y 

optimizar los posibles problemas que puedan 

ocurrir en las diferentes fases de atracción de 

un cliente,  con el fin de medir los resultados 

(Vidal, 2016), así como comprender las 

necesidades de sus clientes, el tipo de 

alternativas disponibles, y los atributos clave 

en el impacto de las experiencias digitales 

(Kaur, 2020).  Por estas razones Brown, 

Foroudi & Hafeez (2019) relaciona que los 

gerentes pueden implementar una guía para las 

acciones, con una gestión del desempeño de la 

empresa que está alineada con las necesidades 

comerciales actuales. Hänninen, Kwan & 

Mitronen (2021) considera que los comercios 

comenzaron a compartir ofertas y descuentos 

en redes sociales, empezaron a crecer, sin 

embargo, en muchas tiendas físicas disminuyó 

la afluencia, ya que continuaban dependiendo 

de los medios tradicionales para dirigir el 

tráfico a la tienda. 

 

2.2 Contribución de la cultura de la 

adopción de las herramientas tecnológicas 

en un plan de marketing digital 

El impacto de la tecnología es mayor, la 

oportunidad de ofrecer información en tiempo 

real a los usuarios, a los cuales pretenden 

llegar cada una de las Pymes del sector 

comercio por medio de los distintas 

herramientas (Lozano y Torres, 2017), de ahí 

que uno de los nuevos avances que 

inevitablemente tendrán que realizar los 

comercios, es la expansión del mercado a 

través del online, donde se demostró su 

eficacia, para poder penetrar en el mercado 

Nacional e internacional (Pangemanan & 

Walukow, 2018). Las Pymes tanto para tener 

presencia  físicas, como  virtualmente, deben 

utilizar  la difusión por medios digitales con 

las herramientas existentes y deben tener un 

espacio dentro de la estructura organizativa 

que piensa en el posicionamiento de su marca 

(Hoyos y Sastoque, 2020). A su vez se ha 

vuelto casi un requisito para las Pymes que 

quieren crecer en el mercado, muchas de las 

empresas optaron por adoptar estas 

herramientas y de esta manera ser más 

competitivos (Torres, Rivera, Cabarcas y 

Castro, 2017). Un estudio realizado de redes 

sociales en línea, en Corea, demostró que 

existe un impacto significativo de compras de 

amigos. Este comportamiento social podría 

llamar significativamente la atención de los 

gerentes, ya que puede brindar una nueva 

oportunidad de marketing (Narváez & 

Montalvo, 2014), de tal manera que el 

comportamiento del cliente también es un 

desarrollo que las empresas deben seguir 

(Taiminen & Karjaluoto, 2015).  La 

mentalidad del empresario para el marketing 

es localizar nuevas oportunidades, con la 

ayuda de la tecnología y reducción de costos 

(Juárez, 2017), así que Arellano et al., (2018) 

destaca que la reputación o imagen que se 

genera con las herramientas que ofrecen en 

Internet, se convierten en un instrumento para 

los cambios que existen en los sistemas de 

comunicación tradicionales, que permiten 

generar retroalimentación real y directa.  

En el caso de La planeación 

estratégica de marketing es fundamental, ya 

que se definen, anticipan, crean y satisfacen 

las necesidades de los clientes (Juárez, 2017), 

no es solo un desempeño específico 

relacionado con la venta de productos y 

servicios, sino también un proceso de gestión 

de la relación entre la organización y el cliente 

(Khajehasani, Abolizadeh,  & Dehyadegari,, 

2020), por eso, implica que cada decisión sea 

coherente entre sí con  el análisis y el 

diagnóstico realizado, desde la orientación al 

mercado, a clientes actuales, potenciales, 

competencia, segmentación y estrategias a 

utilizar (Armijos, 2018) y es imprescindible 

que la implementación ayude a las empresas al 



cumplimiento y eficacia de los objetivos 

planteados (Jaramillo et al., 2018). Para la 

determinación de los objetivos en función de 

modelo SMART (específicos, medibles, 

alcanzables, relevantes y acotados en el 

tiempo), se pretende seleccionar no solo las 

áreas de trabajo implicadas sino también las 

herramientas del marketing (Segarra, 

Martínez, y Gauchi 2018). 

El marketing digital no es solo un 

desempeño específico relacionado con la 

venta de productos y servicios, sino también 

un proceso de gestión de la relación entre la 

organización y el cliente (Khajehasani et al., 

2020), exige nuevas formas de gestionar la 

administración, incidiendo de manera directa 

en el apoyo estratégico a (Núñez y Corrales, 

2020), afronta un momento crucial, en el que 

nuevos enfoques intentan redefinir sus 

actividades, orientándolo hacia metodologías 

que, más allá de los aspectos comerciales, se 

preocupen por establecer nuevos mecanismos 

de comunicación con las personas (Sánchez, 

García y Rodríguez, 2020). Las empresas 

deben tomar en cuenta la orientación de la 

campaña, ya que el marketing digital siempre 

tiene algunos anuncios que no acaban siendo 

vistos por el usuario, y se consideran un 

despilfarro de presupuesto (Gupta & Chokshi, 

2020).  

 Así como  los usuarios pasar más 

tiempo en  redes sociales que en cualquier otro 

sitio, y han influido en como cambiar las 

actividades diarias de los consumidores, las 

empresas deben aprovechar la tecnología para 

expandir el alcance de sus clientes 

(Alameddine, 2013), también pueden 

determinar la interacción y comportamiento de 

los clientes, y el posicionamiento en 

buscadores, lo anterior evidencio el éxito de la 

utilización de las herramientas digitales (Calle 

et al., 2020).  Para la empresa se trata de 

conseguir la captación de clientes que están 

presentes en las distintas redes sociales pero 

que aún no nos conocen (Morán y Cañarte, 

2017). 

Crear una plataforma en donde los 

usuarios puedan dejar sus ideas y comentarios, 

lo hace viable para mejorar la organización 

(González y Moreno, 2020).  Dada la 

importancia del proceso, control y 

seguimiento de las acciones, que permitirá 

obtener una retroalimentación que ayude a 

implementar nuevos sistemas de mejora y a 

corregir o fortalecer aquellos elementos del 

plan en los deba haber cambios (Vidal, 2016). 

Los sitios web de marketing más elaborados 

no hacen desaparecer a los sitios web 

pequeños, y eso les permiten obtener una 

ventaja competitiva mediante la estrategia de 

segmentación del mercado (Khajehasani et al., 

2020). Grandhi et al. (2020) define como 

líderes contendientes a quienes tienen una baja 

inversión continua, con aspiraciones a la alta 

inversión, por lo que es más común la 

medición de datos y toma de decisiones de 

marketing. A su vez mediante las redes 

sociales por grupos específicos se puede 

recopilar información de nuevos clientes y al 

mismo tiempo usar este tipo de canal para 

realizar ofertas y promociones exclusivas para 

potenciar un segmento específico (Maridueña 

y Paredes, 2015). 

 

2.3 Efecto en la rentabilidad en las 

empresas del sector comercio en función del 

marketing digital 

Las empresas que han adoptado el marketing 

digital y han realizado las inversiones 

necesarias, han podido aprovechar estas 

herramientas (Taiminen & Karjaluoto, 2015). 

Como lo hace notar  Torres et al., (2017) en las 

empresas hay buenos resultados en cuanto al 

cambio de comunicación de valor, a los 

clientes para implantar relaciones duraderas 

entre los usuarios y las Pymes permitiendo así 

un aumento de la rentabilidad y gratitud de las 

mismas.  Cates (2018)  declara que, en el 



comercio minorista, encontraron mejoras para 

las operaciones, los ingresos y las ganancias de 

organizaciones que han implementado 

marketing. Aumentan las posibilidades de 

ventas y clics incrementalmente por ofertas 

basadas en productos individualizados, y las 

recomendaciones (Kaur, 2020).  

De acuerdo a Londoño, Mora y 

Valencia, (2018) el marketing digital es una 

nueva cultura que está generando beneficios 

económicos para el comercio. Por lo tanto las 

empresas deben tener los objetivos claros para 

definir canales y tácticas de  comunicación 

para ingresar en los mercados, mejorando la 

rentabilidad y optimizar las  inversiones 

realizadas en los negocios (Armijos, 2018). 

Con la finalidad de mejorar la rentabilidad, las 

grandes empresas implementan estrategias de 

marketing digital en sus actividades 

comerciales (Calle et al., 2020), así mismo 

para Lizama, Matos y Beltrán (2020) el online 

marketing es una alternativa económica para 

lograr mediante estrategias, incrementar el 

lucro en la empresa,  en tanto permite el 

máximo aprovechamiento de los recursos 

tecnológicos con los que cuentan las 

MiPymes. Las empresas aplican estrategias 

digitales con la finalidad de mejorar la 

rentabilidad, competitividad y 

posicionamiento mediante el uso de diferentes 

redes sociales (Calle et al., 2020). 

El diseño de la estrategia de redes 

sociales si favorece al incremento de ventas de 

la empresa (González y Moreno, 2020),  dado 

que las referencias son decisivas para la 

generación de nuevas ventas de una empresa, 

la estrategia de marketing  se puede construir 

en torno al cuidado de los clientes existentes 

(Alameddine, 2013). La información efectiva 

de redes sociales, para obtener previsiones de 

ventas, les permite diseñar campañas 

relevantes para retener y obtener clientes con 

el fin de mejorar su  satisfacción y con esto 

tener mayor rentabilidad (Maloletko & 

Kaurova, 2021). También se consideró que el 

uso de las redes sociales cumplía el objetivo 

principal de aumentar las ventas (Taiminen & 

Karjaluoto, 2015). Las redes sociales al ser un 

intermediario para el boca a boca donde los 

miembros pueden influir en el 

comportamiento de los demás,  serán la acción 

- consecuencia que atraiga más ventas e 

ingresos para el vendedor (Narváez & 

Montalvo, 2014). 

Es relevante cómo la tecnología 

impacta de manera significativa en la 

comercialización y la utilización de redes 

sociales (Correa, 2019). El rendimiento del 

marketing electrónico desempeña un papel de 

intermediario entre las diferentes partes de la 

empresa, incluidos los sectores financieros 

(Khajehasani et al., 2020). El Éxito podría ser 

el retorno de la inversión, rentabilidad, 

efectividad, confiabilidad, utilidad o ventaja 

competitiva (Phippen, Sheppard, & Furnell, 

2004). 

Las empresas gestionan eficazmente 

su programas de comunicación de marketing, 

cuando los empleados están envueltos de una 

manera que proyectan la imagen o la marca 

(Brown et al., 2019). Por lo anterior aumenta 

la eficiencia y la rentabilidad inversión 

(Grandhi et al., 2020). Se tiene que tener en 

cuenta el impacto de los canales digitales 

sobre la rentabilidad centrando la atención en 

las motivaciones y necesidades del cliente 

(Hänninen et al., 2021)  

 Jaramillo et al., (2018) reconocen la 

necesidad de la planeación estratégica de 

marketing para su crecimiento y bienestar a 

largo plazo, ayudando a orientar los recursos 

hacia las características de alta prioridad, 

comparado con Amoah & Bashiru (2021) que 

relaciona que se pudieran eliminar los costos 

de beneficios por los ingresos,  por la 

generación, atracción de clientes, aumento 

conciencia de marca, lealtad y reputación de la 

imagen en la Pymes, si no se cuenta con una 



planificación adecuada. 

 

2.4 Necesidad de evaluar el marketing 

digital 

Para Stanton (1987) "Un programa de 

evaluación total que consiste en una revisión 

sistemática, objetiva y total de la función de 

mercadotecnia. Una evaluación de metas, 

políticas y resultados, organización, personal 

y prácticas de la compañía" (p.742). Al no 

implementar auditorías de marketing como 

herramienta estratégica, las empresas 

presentan limitaciones para detectar las 

situaciones que prevalecen, como la 

competencia que cada vez es más agresiva, los 

cambios en los hábitos del consumidor, la falta 

de coordinación en los programas de 

marketing, originando soluciones inadecuadas 

o metas irreales (Oquendo, 2016). 

Evaluar las estrategias permitirá 

entender la secuencia a aplicar de las empresas 

que están en crecimiento y reformular cambios 

basándose en los resultados (Noreña & 

Álvarez, 2020). 

 

3. MÉTODO 

La metodología consta de la revisión de la 

literatura, el diseño del instrumento, la 

valuación por el método de expertos, la prueba 

piloto, pruebas de fiabilidad y validez, 

obtención de la muestra y aplicación del 

instrumento, el procesamiento de los datos, el 

resultado y las conclusiones. En la ilustración 

1 se muestra el diseño de la metodología. 

El presente estudio tiene un enfoque 

cuantitativo (Hernández, Fernández, Baptista, 

2014), que utilizan medidas que captan solo 

porciones del concepto estudiado (Vara, 

2012), ya que los datos recolectados están 

basados en mediciones numéricas. El tipo de 

metodología que se utilizan es exploratoria, 

descriptiva, transversal y correlacional para 

identificar los factores  para la evaluación de 

un plan de marketing digital con herramientas 

de vanguardia, como lo sustentan Hernández, 

Méndez y Contreras,  et al. (2014). Se genera 

una revisión de la literatura sobre el tema de 

investigación en bases de datos Scopus, Web 

of Science (WoS), artículos de revistas 

científicas indexadas y Google Scholar, y una 

vez revisada la literatura se obtiene un Marco 

Teórico. 

El diseño del instrumento utilizado en 

la presente investigación fue construido en 

función de la literatura, con el propósito de 

plasmar los ítems o batería de reactivos que se 

adecuen a las variables que se obtienen en la 

hipótesis de estudio, es decir cada ítems fue 

seleccionado para obtener información que 

pueda validar los factores del modelo 

propuesto, lo anterior es justificado, ya que 

según Vara (2012) manifiesta que "mientras 

más instrumentos tengas, más fiable será; pues 

podrás seleccionar los mejores o hacer un 

híbrido entre ellos" (p. 270). Dicho 

instrumento tendrá variables de control y las 

variables de estudio serán dicotómicas, de 

selección y contendrán una escala de Likert 

del 1 al 5 para cada ítem en donde 1 es nada, 2 

poco, 3 medio, 4 mucho, 5 demasiado.  

Algunas variables de control son 

significativas y positivamente conectadas con 

la agilidad de la empresa como el dinamismo 

tecnológico percibido en la empresa (Mitręga, 

2019). La variable dependiente, o llamada 

variable efecto (Vara, 2012), es el plan de 

marketing digital como lo refieren Lozano y 

Torres (2017), debe ser una guía clara con 

acciones definidas para los cumplir los deseos 

del cliente, con adopción en TIC de 

vanguardia mencionado por Amoah & Bashiru 

(2021), como herramienta innovadora para la 

publicidad y la comunicación de marketing. 

Como variables independientes o 

llamada variable causal (Vara, 2012), como lo 

refieren  Sánchez y  Arroyo (2016), la 

adopción de la tecnología, como variable se 

utiliza para estudiar el comportamiento ante la 



intención de una conducta mediante la actitud 

del individuo, afectada por la utilidad 

percibida y la facilidad de uso. El impacto 

como variable en la gestión, se emplea para 

conocer el efecto del marketing (Fernández, 

Esteves, Durand y Núñez, 2019) y la  variable 

implementación es para llevar a cabo la 

utilización del uso de herramientas y 

funcionalidades (Martínez, 2018). 

El instrumento consta de 5 secciones: 

los datos sociodemográficos, la influencia del 

marketing en la adopción de herramientas de 

vanguardia, el impacto del marketing digital, 

la planeación del marketing digital estratégico 

y los resultados de la implementación del 

marketing digital en cuanto a la rentabilidad. 

Se analiza el instrumento con la técnica de 

expertos y su índice (K) "conocimiento", 

posteriormente se hará una prueba de pilotaje 

con una muestra representativa la cual se 

utilizará para realizar un pilotaje con n=20 y 

con ello procesar su base de datos y ver su 

fiabilidad y validez por medio del alfa de 

Cronbach. 

Después se realiza el diagnóstico sobre el plan 

de marketing digital estratégico, por medio de 

un instrumento de investigación aplicado en 

línea a la muestra representativa del pilotaje, 

esto por medio de la herramienta Google 

Forms, en empresas del sector de comercio 

minorista (Glocker & Piribauer, 2020) en 

Torreón, Coahuila, México. 

Una vez aplicado el instrumento y 

estructurado la base de datos que contiene la 

información de las respuestas de cada uno de 

los ítems formulados se procederá a 

analizarlos por medio de la herramienta que 

permite procesar datos cuyo nombre es 

reconocido en las ciencias administrativas 

como software SPSS versión 19. Se procede a 

analizar los datos para la obtención de 

resultados y conclusiones. 

 

3.1 Métodos 

Con respecto al método utilizado en la 

compilación de los ítems del instrumento de 

investigación, se conformó tomando a 

consideración estudios previos que permiten 

solventar las variables de control y de estudio 

con sus respectivas mediciones que permitirán 

analizar posteriormente los factores que 

inciden sobre grado de adopción, el impacto y 

la adaptación de la implementación de un plan 

de marketing digital estratégico con adopción 

en TIC de vanguardia para posicionar a las 

Pyme del Sector Comercio, para ello Páez 

(2010) menciona que cuando sea posible 

medir hay que hacerlo de manera precisa 

mediante indicadores para una interpretación 

hacia la fiabilidad, para tal efecto se ha 

plasmado en la estructura del instrumento de 

investigación elementos que permiten dar una 

configuración de los ítems a partir de la 

literatura. Con el fin de obtener un 

instrumento confiable se revisó la 

configuración de los instrumentos de los 

siguientes autores como (Tajvidi & Karami, 

2021), (Sharma et al., 2020), (Lizama et al., 

2020), (Krueger, 2019), (Brown et al., 2019), 

(Bautista, 2018), (Cant, 2016), (Valdez et al., 

2014) de los cuales se extrajeron las 

dimensiones o bloques para construir un 

instrumento, es decir la información general 

del encuestado (datos sociodemográficos), 

influencia del marketing en adopción de 

herramientas de vanguardia, impacto del 

marketing digital, planeación de marketing 

digital estratégico y resultados de la 

implementación del marketing digital en 

cuanto a la rentabilidad, con preguntas que 

exigen respuestas dicotómicas utilizando para 

la elección una escala de Likert con cinco 

clasificaciones, es decir, del 0 al 4, dando 

lugar a la valoración de parte del experto de 

los niveles de alcance del ítem en su 

respectiva dimensión 0 = impacto menor y 4 

= impacto mayor. 

 

3.2 Validación del instrumento sobre la 

adopción, el impacto y la adaptación de la 

implementación de un plan de marketing 

digital estratégico con adopción en TIC de 

vanguardia para posicionar a las Pyme del 

Sector Comercio por el método de Expertos 



El instrumento se sometió a depuración por el 

método de expertos en una variante utilizada 

por método Delphi (Sampieri, Valencia, y 

Soto, 2014), el cual se desarrolla en los 

siguientes pasos , (Michalus, Sarache, 

Hernández, Castro, y Pérez, 2015) y  (Aguirre, 

Canibe y Jaramillo, 2019). 

a) Identificación de las características a 

evaluar. Se determina el contexto de 

aplicación, así como los efectos y 

consecuencias de lo que se solicita 

evaluar, como parte de los antecedentes 

que se entregan al experto evaluador. 

b) Selección de expertos en el área de la 

investigación. Este paso implica un 

proceso cuidadoso que permita la 

participación de expertos en el área de 

estudio, se integra un procedimiento de 

autoevaluación del propio experto 

propuesto por (Ramírez y Toledo 2005) y 

(Mesa 2007), citados por (Michalus et al., 

2015).  

Con base a los planteamientos de 

Mesa (2007) establece criterios para 

seleccionar a los expertos adecuadamente: 

 Demostrar disposición a participar en la 

encuesta y contar con el tiempo para 

hacerlo. 

 Disponer de una capacidad de análisis 

para comprender la problemática 

planteada y emitir un juicio confiable, así 

como capacidad prospectiva para analizar 

las situaciones que se podrían producir a 

partir de la aplicación de la solución 

propuesta. 

 Poseer alta competencia (calculada a 

través del coeficiente de competencia K). 

La competencia de los expertos se 

determina calculando el coeficiente de 

competencia (K), según la expresión (1). 

 

K = ½ (Kc + Ka)    

  (1) 

Donde:  

Kc = coeficiente de conocimiento o 

información.  

Ka = coeficiente de argumentación o 

fundamentación. 

El coeficiente de conocimiento o 

información Kc se calcula sobre la base de la 

valoración del propio experto acerca del 

conocimiento o información que considera 

tener, acerca de los temas sobre los que se le 

consulta (problemática general y particular, 

conocimiento teórico y/o práctico, etc.), 

mediante una serie de preguntas que debe 

valorar en una escala de 0 a 10 puntos, donde 

el valor inferior (0) indica absoluto 

desconocimiento, y el superior (10), el pleno 

conocimiento de la referida problemática 

(Córdova, 2004) citados por (Michalus et al., 

2015). Luego, el coeficiente Kc de cada 

experto se calcula mediante la expresión (2). 

𝐾𝑐 =  
∑ 𝐾𝑝𝑖

𝑖=𝑛
𝑖=1

10.𝑛
    

 (2) 

Donde:  

Kpi = autovaloración del experto sobre la 

pregunta pi del cuestionario. 

n = número total de preguntas del 

cuestionario de autovaloración. 

El coeficiente de argumentación o 

fundamentación (Ka) de los criterios del 

experto, es determinado como el resultado de 

la puntuación que el propio experto asigna a 

las principales fuentes de conocimiento en 

sus respuestas.  

Se propone una tabla con las fuentes 

indicadas en las filas (ver Tabla 2), en donde 

cada experto debe indicar el grado de 

influencia de dicha fuente en sus 

conocimientos declarados sobre el tema, de 

acuerdo con los niveles Alto (A), Medio (M) 

y Bajo (B). Se calcula entonces Ka como la 

suma de los puntos a partir de comparar las 

casillas marcadas por el experto, donde se 

establece a priori la puntuación asignada a 

cada fuente. 



Finalmente, se calcula el coeficiente 

de competencia K según la expresión (1) y se 

evalúa la competencia del experto mediante 

la aplicación de la escala siguiente:  

•Si: 0,80 < K ≤ 1,00; se considera que el 

candidato tiene una competencia Alta.  

•Si: 0,50 < K ≤ 0,80; se considera que el 

candidato tiene una competencia Media.  

• Si: K ≤ 0,50; se considera que el candidato 

tiene competencia Baja; si fuera este el 

caso, entonces se descarta como experto.  

Finalmente, en este paso, se seleccionan 

todos los candidatos a expertos cuyo 

coeficiente de competencia K sea Alto.  

c) Diseño del instrumento de recolección de 

datos. 

d) Consulta de expertos, se envía el 

cuestionario a evaluar y los instrumentos 

de recolección de datos, así como los 

propósitos y objetivos de dicha 

evaluación.  

e) Procesamiento de la información, con el 

análisis de los resultados y sugerencias. 

f) Elaboración de conclusiones.

 

Tabla 1 Test de Autoevaluación para el experto para el cálculo del Coeficiente de información (Kc). 

Relación de atributos o características  

para cálculo de Kc 

Selección entre 1 y 10 

Conocimiento   

Competitividad  

Disposición  

Creatividad  

Profesionalidad  

Capacidad de análisis  

Experiencia  

Intuición  

Actualización   

Capacidad de trabajo en equipo  

Fuente: (Torrado-Fonseca, 2016) y (Aguirre et al., 2019) 

 

Tabla 2 Test de Autoevaluación del experto para determinar el coeficiente de Argumentación (Ka). 

No. Fuentes de Argumentación Alto 

(A) 

Medio 

(B) 

Bajo 

(C) 

 Análisis teóricos realizados     

 Experiencia que posee en estos temas    

C Conocimiento de trabajo de autores nacionales    

 Conocimiento de trabajo de autores extranjeros    

 Consultas bibliográficas de estos temas    

 Cursos de actualización     

Fuente: (Escobar y Cuervo, 2008), (Torrado, 2016), y (Aguirre et al., 2019). 

 

3.3 Validación del instrumento de 

Autoevaluación sobre una propuesta de 

plan de marketing digital estratégico con 

adopción en TIC de vanguardia para 

posicionar a las Pymes Comercio por el 

método de Alpha de Cronbach. 

La fiabilidad se relaciona con la precisión y 

congruencia, es el grado en que la aplicación 

repetida de un instrumento al mismo sujeto, 

objeto o situación produce iguales resultados 



"La confiabilidad de un instrumento de 

medición se refiere al grado en que su 

aplicación repetida al mismo individuo u 

objeto produce resultados iguales" (Hernández 

et al., 2014, p.200). Además, es la capacidad 

del instrumento de producir resultados 

congruentes (iguales), cuando se aplica por 

segunda o tercera vez, en condiciones tan 

parecidas como sea posible (Vara, 2012). 

“Para saber si un instrumento es 

confiable a partir de las covarianzas y la 

consistencia interna, se requiere establecer si 

las variaciones pueden comportarse en un 

recorrido de múltiples categorías que no exista 

una opción para clasificar respuestas correctas 

e incorrectas o si cada ítem puede recibir 

respuestas dicotómicas o de dos categorías, lo 

que incluye aquellos ítems de múltiple 

opciones pero con respuestas correctas y las 

demás incorrectas” (Martínez & March, 2015, 

p. 119). 

Para valorar un instrumento de 

acuerdo con Jorna, Castañeda y Véliz (2015) 

se guían bajo los criterios de Moriyama: 

Razonable y comprensible. Que cada pregunta 

tenga relación con el tema que se pretende 

medir. 

Sensible a variaciones en el fenómeno que se 

mide. Si el instrumento puede derivare un 

índice que muestren diferencias en la variable 

que medirá. 

Con suposiciones básicas justificables in 

intuitivamente razonables. Que tenga una 

razón de ser cada pregunta. 

Con componentes claramente definidos: que 

cada pregunta sea sencilla de comprender 

Derivable de datos factibles de obtener: a 

partir de los ítems tratar de obtener las 

respuestas deseadas. 

La validez, por su parte, es el grado en 

que un instrumento realmente mide la variable 

que pretende medir. La validez se refiere al 

grado de evidencia acumulada que mide el 

instrumento, justifica la particular 

interpretación que se va a hacer del 

instrumento (Vara, 2012). Como también lo 

refieren Hernández et al. (2014) que “La 

validez, en términos generales, se refiere al 

grado en que un instrumento mide realmente 

la variable que pretende medir”  (p. 200). 

El coeficiente Alfa de Cronbach es un 

modelo de consistencia interna, basado en el 

promedio de las correlaciones entre los ítems. 

Entre las ventajas de esta medida se encuentra 

la posibilidad de evaluar cuánto mejoraría (o 

empeoraría) la fiabilidad de la prueba si se 

excluyera un determinado ítem.  

El método utilizado para determinar el 

coeficiente del Alfa de Cronbach se desarrolla 

por los siguientes pasos: 

 Se parte de la elaboración del instrumento. 

 Se aplica una prueba piloto  

 Se capturan los datos en un software 

estadístico  

 Se calcula el Alfa de Cronbach 

 Se analizan los resultados  

 

 

4. RESULTADOS  

Para la obtención de los resultados se 

revisaron la configuración de los instrumentos 

de los siguientes autores como (Tajvidi & 

Karami, 2021), (Sharma et al., 2020), (Lizama 

et al., 2020), (Krueger, 2019), (Brown et al., 

2019), (Bautista, 2018), (Cant, 2016), (Valdez 

et al., 2014) donde se obtuvieron 5 bloques los 

datos sociodemográficos, la influencia del 

marketing en la adopción de herramientas de 

vanguardia, el impacto del marketing digital 

mediante la cultura de la adopción de 

herramientas de vanguardia, la implicación de 

la planeación del marketing digital estratégico 

y la implementación del marketing digital en 

cuanto a la rentabilidad con un total de 82 

ítems con diseño de respuestas dicotómicas o 

escala de Likert. Se muestran las dimensiones 

definidas para el cuestionario de evaluación en 



la Tabla 3. 

 

Tabla 3 Dimensiones definidas para el cuestionario de autoevaluación 

DIMENSIÓN DESCRIPCIÓN 

Datos sociodemográficos Recaba datos de identificación como: género, edad, escolaridad, 

ocupación, número de empleados, antigüedad de la empresa, 

actividad económica principal. 

Influencia del marketing en la 

adopción de herramientas de 

vanguardia 

Mide aspectos relacionados con la promoción, la consideración de 

plataformas en los negocios, las barreras que supone el utilizar el 

marketing digital. 

Impacto del marketing digital Mide los criterios para conocer la utilización de medios digitales, 

cuales utiliza y que le traen en consecuencia. 

La planeación del marketing digital 

estratégico. 

Se observa si planean, el tiempo que se invierte, las desventajas, quien 

maneja las redes. 

Resultados de la implementación del 

marketing digital en cuanto a la 

rentabilidad 

Mediante la implementación del marketing digital se mide el 

crecimiento, rentabilidad, retorno de la inversión, porcentaje de 

crecimiento. 

Elaboración propia. 

Para analizar por el método de expertos, se 

solicitó a investigadores conocedores del 

tema, quienes se autoevaluaron en su grado de 

expertis mediante la evaluación de atributos y 

características para determinar el valor del 

coeficiente de conocimiento K ver tabla 4. 

 

Tabla 4 Atributos o características para el cálculo de Kc 

Relación de atributos o características  

para cálculo de Kc 

Selección entre 1 y 10 

Conocimiento  9 

Competitividad 9 

Disposición 9 

Creatividad 10 

Profesionalidad 9 

Capacidad de análisis 9 

Experiencia 9 

Intuición 10 

Actualización  9 

Capacidad de trabajo en equipo 10 

Elaboración propia. 

Se aprecian los valores tomados de uno de los 

expertos sobre el tema de investigación, para 

la determinación de valores de Argumentación 

(ka) de expertos. Ver Tabla 5. 

 

Tabla 5 Fuente de argumentación para Ka 

    

Alto 

A=1 

Ka1 

Medio 

B=0.5 

ka2 

Bajo 

(C)=0 

Ka3 

No. 

Fuentes de Argumentación  

(n) 

1  Análisis teóricos realizados   B  



2 Experiencia que posee en estos temas   B  

3 Conocimiento de trabajo de autores nacionales  A   

4 Conocimiento de trabajo de autores extranjeros  A   

5 Consultas bibliográficas de estos temas  A   

6 Cursos de actualización  A   

  Total de puntaje: 5.00       
Elaboración propia. 

 

𝐾𝑐 =  
∑ 𝐾𝑖

𝑖=𝑛
𝑖=1

10.𝑛
 = 

∑ 9,9,10,9,9,9,10,9,10

10.10
 = 

0.9333

100
 = 

0.93 

𝐾𝑐 =  
∑(3+1)

6
 = = 

5

6
 = 0.83 

K= 
1

2
 (𝐾𝑐 + 𝐾𝑎) = 

𝟏

𝟐
(0.93 + 0.83) = 

𝟏

𝟐
 (1.76) = 0.88 

El resultado para el experto analizado es de 

0.88 

Tomando en cuenta los valores de K para 

determinar el nivel de competencia se tiene la 

Tabla 6. 

 

Tabla 6 Expertos y su nivel de competencia 

No. Experto Kc Ka K 

Nivel de 

competencia 

1 Doctor  0.77 0.75 0.76 medio 

2 Maestría 0.50 1.00 0.75 medio 

3 Maestría  0.88 0.33 0.61 medio 

4 Maestría  0.96 0.50 0.73 medio 

5 Doctorante 0.74 0.50 0.62 medio 

6 Maestría 0.82 0.83 0.83 alta 

7 Doctorante 0.93 0.83 0.88 alta 

8 Maestría  0.62 0.83 0.73 medio 

9 Doctorante 0.90 0.50 0.70 medio 

10 Maestría  0.70 0.25 0.48 bajo 

11 Maestría 0.57 0.17 0.37 bajo 

12 Doctorante 0.90 1.00 0.95 alta 

13 Doctorante 1.00 1.00 1.00 alta 

14 Doctorante 0.87 0.33 0.60 medio 

15 Maestría 0.93 0.17 0.55 medio 

16 Doctorante 1.00 0.58 0.79 medio 

17 Doctorante 0.80 0.50 0.65 medio 

18 Maestría 0.49 0.50 0.50 bajo 

19 Doctorante 0.64 0.67 0.65 medio 

20 Doctorante 0.86 0.17 0.51 medio 

21 Maestría 0.50 0.17 0.33 bajo 
Elaboración Propia. 

En base a Dueñas, Medina, Ramírez, Camacho 

y Sobenis et al. (2019)  selecciona expertos 

con (0.8 ≤ K ≤ 1), de alta competencia y (0.5 

≤ K < 0.8) de media competencia, por su parte  



Martínez et al. (2018) seleccionan expertos 

con índice K alto y medio. Debido a lo 

anterior, se seleccionaron 4 expertos con un 

nivel de competencia alto y 6 de nivel medio 

se ve en la Tabla 6. 

 

Tabla 7. Valores obtenidos en Alfa de Cronbach del instrumento completo y por dimensiones o bloques. 

Dimensión/Bloques/ Elementos Alfa de Cronbach Nivel de Fiabilidad 

Todas – 82 – 4 = 78 0.974 Muy bueno 

Influencia del marketing en adopción de herramientas de 

vanguardia. 
0.873 Bueno 

Impacto del marketing digital. 0.978 Muy bueno 

Planeación de marketing digital estratégico. 0.737 Aceptable 

Resultados de la implementación del marketing digital en cuanto a 

la rentabilidad. 
0.880 Bueno 

Elaboración Propia. 

 

5. CONCLUSIONES 

El objetivo del presente estudio ha sido la 

validación del instrumento de investigación 

para determinar el grado de adopción, el 

impacto y la adaptación de la implementación 

de un plan de marketing digital estratégico con 

adopción en TIC de vanguardia para 

posicionar a las Pyme del Sector Comercio. 

Para tal efecto, se recurrió a 

determinar la confiabilidad del instrumento, 

después de haber lo sometido al método de 

expertos, se procedió a utilizar el método de 

Alfa de Cronbach, dentro de las secciones del 

instrumento, en donde al bloque IV tuvo un 

resultado débil de 0.607, respecto a su nivel de 

fiabilidad,  por lo tanto se le aplico el total 

estadístico elemento, por lo tanto se omite la 

pregunta ¿la empresa cuenta con un plan anual 

sobre el uso de redes, alineados con los 

objetivos generales de la empresa? con lo que 

el Alfa de Cronbach sube a 0.646, al omitir la 

siguiente pregunta ¿Qué persona maneja el 

manejo de redes? el Alfa de Cronbach sube a 

0.682, después al quitar la pregunta ¿Cuánto 

tiempo invierte en el marketing digital, 

excluyendo el uso del mail? aumenta a 0.715, 

y por último al eliminar la pregunta ¿En qué 

grado considera que hay desventajas en el uso 

de redes sociales para su negocio? [distracción 

de empleados], da un total de 0.737  por lo cual 

de los 12 ítems se le quitaron 4, quedando 8 

ítems que resulta dentro de un nivel aceptable. 

En lo referente al Bloque II Influencia del 

marketing en adopción de herramientas de 

vanguardia con un nivel de confiabilidad 

bueno de 0.873, en lo que respecta al Bloque 

III Impacto del marketing digital con un nivel 

de confiabilidad muy bueno de 0.978, y el 

Bloque V Resultados de la implementación 

del marketing digital en cuanto a la 

rentabilidad con un nivel de fiabilidad bueno 

de 0.880, quedando el instrumento con un total 

de 78 ítems con un total de 0.974. Ver Tabla 7. 

El presente estudio genera 

contribuciones debido a lo anterior, ya que el 

instrumento puede ser utilizado al aplicarlo 

con una muestra mayor y obtener resultados 

sobre la planeación del marketing digital 

estratégico con adopción en TIC de 

vanguardia para posicionar a las Pymes 

Comercio, ya que basado en el promedio de las 



correlaciones entre los ítems muestra 

consistencia interna, es decir, muestra 

reproductibilidad, seguridad y precisión, el 

cual se le conoce como confiabilidad (Vara, 

2012), al ser aplicado este instrumento hay 

evidencia estadística para lograr  la confianza 

de que se contará con información fiable y 

válida en los resultados. 

Adicionalmente, el estudio también 

tiene implicaciones futuras, ya que es 

importante mencionar que se realizará en un 

futuro mediato la aplicación de este 

instrumento obtenido con la literatura y 

validado con la herramienta estadista, por tal 

en un próximo estudio se buscara realizar un 

análisis factorial exploratorio (AFE) para dar 

validez a los constructos y con ello diseñar y 

proponer un modelo con los factores e 

indicadores que impactan en un plan de 

marketing digital estratégico con adopción en 

TIC de vanguardia para posicionar a las Pymes 

Comercio en Torreón, Coahuila.   
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