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Abstract– The present research aims to analyze the impact of 

social responsibility on the marketing of micro and small enterprise 

(MSEs) in the municipality of San Juan del Río, Querétaro, Mexico. 

A quantitative, cross-sectional correlational research method was 

used, employing a questionnaire instrument with a Likert scale 

applied to the directors of the MSEs, based on the annual research 

conducted by the Research Network in Administration and Business 

(RELAYN), considering 11 items. In the first stage, a normality test 

was conducted using the Kolmogorov-Smirnov method, determining 

that the data did not exhibit a normal distribution. In the second 

stage, the reliability of the instrument was determined, obtaining a 

Cronbach’s Alpha of 0.812 and a McDonald’s Omega of 0.793 

across the entire scale, both considered to indicate high reliability. 

For stage three, the correlation analysis was carried out, 

determining a weak to moderate relationship. In the third stage, a 

correlation analysis was performed, determining a weak to moderate 

relationship. In the fourth stage, an Ordinal Logistic Regression 

analysis was carried out, determining that the element of Social 

Responsibility (SR) that most impacts Marketing (MK) is 

community development (SR6). 

Keywords-- Marketing, micro and small enterprise, social 

responsibility. 
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Resumen– La presente investigación tiene como objetivo 

analizar el impacto que tiene la responsabilidad social en la 

mercadotecnia de las micro y pequeñas empresas (Mypes) del 

municipio de San Juan del Río, Querétaro, México. Se utilizó un 

método de investigación cuantitativo, de tipo transversal 

correlacional utilizando como instrumento un tipo cuestionario con 

escala de Likert aplicado a los directores de las Mypes tomado de la 

investigación anual realizada por la Red de Investigación en 

Administración y Negocios (RELAYN) considerándose 11 ítems. 

En la etapa uno se realizó una prueba de normalidad con el método 

de Kolmogorov-Smirnov, determinando que no tenían un 

comportamiento normal los datos. En la etapa dos se determinó la 

confiabilidad del instrumento con un Alpha de Cronbach en toda la 

escala de 0,812 y un Omega de MacDonald de 0,793 considerados 

como de alta confiabilidad. Para la etapa tres se realizó el análisis 

de correlación, determinándose una relación de débil a moderada. 

En la etapa cuatro, se llevó a cabo un análisis de Regresión 

Logística Ordinal, determinándose que el elemento de 

Responsabilidad Social (RS) que más impacta a la Mercadotecnia 

(MK) es desarrollo comunitario (RS6). 

Palabras clave—Mercadotecnia, micro y pequeña empresa, 

responsabilidad social. 

 

I.  INTRODUCCIÓN 

La Responsabilidad Social (RS) ha ido incrementándose 

en el ámbito empresarial dada la concientización en la 

sociedad de su entorno, por lo que puede llegar a ser un factor 

clave para la mercadotecnia (MK) en las micro y pequeñas 

empresas (Mypes) debido a que no únicamente se trata de 

mejorar la imagen de la organización ya que al adoptar las 

prácticas de RS puede llegar a tener una ventaja competitiva 

para la empresa. 

El desarrollo del presente trabajo de investigación se 

realizó en el municipio de San Juan del Río, en el estado de 

Querétaro, México; actualmente de acuerdo con el Directorio 

Estadístico Nacional de Unidades Económicas (DENUE)[1], 

cuenta con 15 379 unidades económicas con hasta 50 

empleados, que son las consideradas como Mypes. 

La presente investigación tiene por objetivo analizar el 

impacto que tiene la RS en la mercadotecnia de las Mypes del 

municipio de San Juan del Río, Querétaro, México. Esto 

ayudará a definir y/o mejorar estrategias de mercado, así como, 

implementar mejores prácticas en los aspectos de RS para las 

organizaciones. 

A. Problemática de San Juan del Rio 

Las Mypes cuentan con recursos limitados, es por esto 

que no siempre se puede invertir en MK y se les complica el 

llevar a cabo programas de RS como es el caso de empresas de 

gran tamaño, sin embargo, se han visto en la necesidad de 

poder mejorar su imagen y sus procesos a través de las 

prácticas de RS y dadas las tendencias del mercado a este tipo 

de prácticas, genera también una ventaja competitiva que va a 

servir para atraer más clientes y mantener a los existentes. 

Una de las herramientas que ha servido y se ha 

desarrollado por necesidad a partir de la pandemia del covid-

19, son las redes sociales, debido a que a través de estas no 

solo promocionan y publicitan sus productos y servicios, sino 

que también buscan una identidad e imagen con los clientes, 

como mencionan [2], las Mypes deben adoptar estrategias de 

marketing digital para impulsar su ventaja competitiva y 

lograr un crecimiento sostenible, de ahí la importancia de que 

tengan prácticas de RS para lograr que tengan un mayor 

impacto en el mercado a la vez que mejoran también sus 

procesos. 

B. La responsabilidad social en la mercadotecnia 

La RS es la integración de diferentes elementos por parte 

de las organizaciones con el fin de cumplir de manera 

voluntaria con principios éticos, sociales, legales y de 

gobernanza, considerando aspectos para el bienestar de los 

empleados, derechos humanos, protección del entorno, 

desarrollo comunitario entre otros que tienen por objetivo la 

mejora del medio ambiente y la sociedad, sin perder de vista el 

crecimiento sostenible del negocio, como lo revelan [3], 

dentro de los hallazgos de su investigación consideran que, la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) tiene una relación 
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significativa con el desempeño de la empresa, así como, con la 

confianza y lealtad de la marca. 

La RS puede llegar a convertirse en una ventaja 

competitiva fomentando la lealtad de los clientes, mejorando 

las relaciones con los empleados y los inversionistas, como 

consideran [4], incorporar la RSE incrementa las 

probabilidades de innovación en comparación con quienes no 

lo realizan. Las Mypes han incrementado el uso de las redes 

sociales para mejorar las estrategias de MK, como lo revelan 

en su investigación identificando tres oportunidades clave, 

visibilidad de marca, intercambio de información y 

construcción de relaciones.  

II. MARCO TEÓRICO 

Responsabilidad social 

La RS, implica un compromiso de la organización no 

únicamente de forma interna, sino también de forma externa, 

como lo mencionan [5], se considera un enfoque estratégico 

para superar los impactos negativos en el entorno externo. Por 

otro lado [6], las actividades de RS orientadas a lo social, 

económico y el medio ambiente tiene una influencia 

significativa en el desempeño general de las Mypes. 

Según [7], la RS es un tema en crecimiento en los 

mercados emergentes, Los hallazgos sugieren un impacto 

positivo y significativo de la RS en el desempeño de las 

empresas a través del papel mediador de la reputación 

corporativa y la intención de compra de los clientes. Para [8], 

a nivel gerencial, las empresas deberían priorizar iniciativas de 

RSE no económicas, ya que estas, en última instancia, 

impulsan los indicadores financieros del desempeño 

empresarial. Este resultado es razonable porque la empresa, al 

mismo tiempo, mantiene su compromiso con sus grupos de 

interés mediante la entrega de calidad comprometida, 

transparencia en sus operaciones, coherencia en la 

comunicación, respeto al medio ambiente, desarrollo de 

empleados y bienestar social, integrando estos aspectos 

directamente en sus actividades comerciales. 

A. Derechos humanos 

 Para [9], los recursos humanos y su vínculo con la 

innovación y la reputación, se consideran activos intangibles 

relevantes para todas las empresas, pero especialmente para 

las pymes emprendedoras. Por su parte [10], consideran que 

los conceptos de responsabilidad social empresarial (RSE) y 

redes sociales han ganado una gran importancia entre las 

empresas y sus partes interesadas. Estos conceptos han ganado 

popularidad y aceptación tanto en grandes como en pequeñas 

empresas de la mayoría de las industrias, encontrando que, las 

redes sociales alentaron a las empresas a comprender su visión, 

valores e implementar políticas que sean respetuosas con el 

medio ambiente y beneficiosas para los empleados. Sin 

embargo [11], menciona que el interés actual en la RSE tanto 

entre las empresas como los gobiernos de todo el mundo se 

puede rastrear a los titulares sobre explotación laboral, 

desprecio por el medio ambiente y mala conducta 

protagonizados por compañías como Nike, Shell y Enron en 

los años 90.  

B. Medio ambiente 

 De acuerdo con [12], las obligaciones sociales y 

ambientales corporativas y las características gerenciales 

tuvieron un efecto favorable y significativo en el rendimiento 

de las Mypes, de igual forma, el apoyo organizacional modera 

la relación entre la responsabilidad social y ambiental 

corporativa en su implementación. Por otro lado [13], 

encontraron que, la RSE no tiene influencia directa sobre el 

rendimiento ambiental. Además, la sostenibilidad ambiental 

(SA) y RSE influyen significativamente en la capacidad verde. 

La capacidad verde media entre SA, RSE y el rendimiento 

ambiental. 

C. Bienestar del personal 

 Según [14], Los programas de ESR bien diseñados 

pueden mejorar significativamente las relaciones de las Mypes 

con sus partes interesadas, adicionalmente los empresarios son 

más optimistas acerca de la intensidad del riesgo de personal, 

sobre la tasa de errores de sus empleados y evalúan más 

positivamente los esfuerzos de los empleados para aumentar el 

rendimiento. La falta de recursos es la barrera más relacionada 

que impide que las Mypes se involucren en actividades de 

RSE [15]. 

D. Buenas prácticas 

 Las prácticas de gestión de recursos humanos verdes 

tienen un impacto positivo y significativo en la sostenibilidad 

ambiental. Además, el efecto indirecto de las prácticas de 

sobre la RS es positivo y significativo [16]. A decir de [17] no 

se tiene un efecto directo de la RSE sobre el desempeño 

empresarial, pero sí efectos positivos y estadísticamente 

significativos sobre el compromiso de los empleados. Aunque 

el efecto directo está ausente, el compromiso de los empleados 

tiene un efecto mediador positivo en la relación entre la RSE y 

el desempeño empresarial. 

E. Responsabilidad con los clientes 

 Según [17], consideran que la mejora del desempeño de 

las Mypes puede motivar a los directores ejecutivos a ser 

proactivos en la implementación y práctica de la RSE de 

manera constante, además las organizaciones deben equilibrar 

los intereses del negocio, los clientes, otras partes interesadas, 

el medio ambiente y la sociedad para optimizar los resultados 

de la RSE, mejorar la competitividad y desarrollar un 

crecimiento sostenible. Para [18], una relación positiva entre 

la RSE orientada a los empleados y la percepción de la 

utilidad de las acciones para la sociedad, los clientes y los 

empleados (pero no para los proveedores). Para maximizar la 

calidad de las relaciones, las actividades de RSE deben 

dirigirse a partes interesadas específicas (clientes y empleados) 

en lugar de a la sociedad en general. 
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 F. Desarrollo comunitario 

 La aportación que suelen hacer las organizaciones a la 

comunidad y los programas que tienen para su desarrollo es de 

gran utilidad, de acuerdo con [19], los problemas, intereses y 

objetivos de un grupo más amplio de partes interesadas deben 

ser componentes esenciales del negocio de una empresa y 

formar parte integral de su gobierno corporativo. 

 Mercadotecnia 

La mercadotecnia busca la conexión de la organización 

con sus clientes de una forma efectiva, considerando la 

máxima rentabilidad y teniendo una relación duradera con los 

clientes, como menciona [20], la intensa competencia dentro 

del entorno actual ha llevado a las empresas a fortalecer sus 

relaciones con sus clientes.  

G. Servicio al cliente 

El servicio al cliente es uno de los puntos centrales de la 

MK, debido a que este es el que puede llegar a generar la 

fidelidad, identidad y el reconocimiento necesario para lograr 

la permanencia en el mercado, de acuerdo con [21], los 

chatbots de Inteligencia artificial (IA), impulsados por avances 

en el procesamiento del lenguaje natural y el aprendizaje 

automático, han revolucionado el servicio al cliente al 

automatizar tareas rutinarias, ofrecer disponibilidad 24/7 y 

personalizar las interacciones según los datos del usuario. 

En su investigación [22], consideraron que la calidad del 

servicio tiene un efecto significativo en la satisfacción del 

cliente. El marketing tiene un efecto significativo tanto en la 

satisfacción del cliente como en la intención de recompra. De 

igual forma, la calidad del servicio y la satisfacción del cliente 

tienen efectos significativos en la intención de recompra. 

H. Competencia 

A decir de  [23] en el panorama digital en constante 

evolución, las Mypes deben adoptar estrategias innovadoras 

de marketing digital para impulsar su ventaja competitiva y un 

crecimiento sostenible. Adicionalmente, el análisis de datos 

permite a las PYMES medir el rendimiento de sus campañas, 

comprender el comportamiento del cliente y tomar decisiones 

informadas para optimizar sus estrategias de marketing [24], la 

inteligencia artificial en MK tiene un impacto significativo en 

el desempeño financiero, el desempeño con los clientes, el 

desempeño de los procesos internos y el desempeño en 

aprendizaje y crecimiento en el caso de las Mypes. 

I. Marca 

Hay quienes consideran la marca como algo sin importancia, 

sin embargo, la marca es parte de la identidad del producto y 

en muchas ocasiones lleva a la fidelidad del cliente por 

comprar dicho producto, a decir de [25], la imagen de marca 

tiene un efecto positivo y significativo en la intención de 

compra. Las redes sociales tienen un efecto positivo y 

significativo en la intención de compra a través de la imagen 

de marca. Para [26], las marcas de bodegas caracterizadas por 

el compromiso con la co-creación digital aparentemente 

tienden a expandir su alcance o combinarlo parcialmente con 

valores tradicionales, convirtiéndolas en el tipo más diverso 

identificado. 

J. Publicidad y promoción 

Las limitaciones financieras, así como la falta de 

habilidades gerenciales, equipos y tecnología, preocupaciones 

regulatorias, acceso a mercados internacionales y la 

competencia desleal, son todas razones que impiden el 

desarrollo de las Mypes, estas requieren estrategias 

publicitarias para garantizar su viabilidad y crecimiento a 

largo plazo en un entorno empresarial en constante cambio y 

altamente competitivo [27]. [28], afirman que el uso de las 

redes sociales como herramienta publicitaria tiene un efecto 

significativo en el rendimiento financiero de una empresa, la 

motivación empresarial, la perspectiva/atracción de los 

clientes y un aumento en la cuota de mercado, siendo así una 

clave para reflejar un cambio positivo en sus actividades de 

marketing y promoción en el mercado de consumo. 

K. Productos y servicios 

 Los productos y servicios juegan un papel fundamental, 

no solo por formar parte de la percepción del cliente, sino 

porque de estos depende que se pueda lograr el 

posicionamiento del mercado, como mencionan [29], el 

marketing en redes sociales, la innovación y la orientación al 

mercado tiene un efecto significativo en el desempeño de 

marketing. 

III. METODOLOGÍA 

Se consideró como hipótesis nula (H0) que, la 

responsabilidad social no tiene un impacto significativo en la 

mercadotecnia de las Mypes del municipio de San Juan del 

Río, Querétaro, México; teniendo como hipótesis de 

investigación (H1) que, la responsabilidad social tiene un 

impacto significativo en la mercadotecnia de las Mypes del 

municipio de San Juan del Río, Querétaro, México. 

3.1  Tipo y diseño de investigación 

El presente trabajo se llevó a cabo con un enfoque 

cuantitativo para el análisis de datos [30], es de tipo 

correlacional, puesto que se trata de ver la relación que existe 

entre las variables de estudio, es de corte transversal debido a 

que los datos fueron recabados en un solo momento y no es 

resultado de un seguimiento a través del tiempo, además el 

estudio busca tener un propósito aplicado, debido a que 

considera problemas prácticos.  

 3.2  Población y muestra 

El presente estudio se llevó a cabo en el municipio de San 

Juan del Río, Querétaro, en México; se consideraron las 

unidades económicas activas en ese momento en el año 2024. 

Se aplicaron 394 encuestas válidas a directoras y directores de 
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las Mypes con el apoyo de estudiantes universitarios, los 

cuales fueron capacitados previamente. Se consideró un nivel 

de confianza del 95% estadísticamente determinado y 

avalando un nivel adecuado de certeza, con un margen de 

error del 5% y una proporción p=0,5 y q=0,5 considerando los 

pocos estudios similares como referencia. Las empresas se 

seleccionaron mediante el muestreo aleatorio simple, 

determinándose el rango de las empresas de 1 a 50 empleados. 

3.3  Procedimiento 

Para el presente trabajo se tomó la base de datos de la 

investigación anual de la Red de Estudios Latinoamericanos 

en Administración y Negocios (RELAYN) realizada en el año 

2024, [31]. Este estudio se basó en la investigación realizada 

en el municipio de San Juan del Río, Querétaro, definida en el 

libro "La ventaja competitiva de la micro y pequeña empresa 

desde la perspectiva de la teoría de sistemas. Resultados de 

una investigación con directivos de Latinoamérica", dentro del 

cual se contó con entrevistas de los directivos de las empresas. 

Para el presente estudio se consideraron 11 ítems, se 

tomaron cinco para la variable de RS y seis ítems para la 

variable de MK. El instrumento fue aplicado solo a los 

directivos de las Mypes, se utilizó una escala tipo Likert 

considerando valores del 1 al 5, desde "muy en desacuerdo" 

hasta "muy de acuerdo". 

En una fase inicial, se llevó a cabo un análisis de 

normalidad utilizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov 

debido al tamaño de muestra mayor de 50 y así determinar el 

tipo de correlación que más se ajustara; de acuerdo con los 

resultados se rechazó la hipótesis nula. Posteriormente, se 

realizó la prueba de confiabilidad mediante el Alpha de 

Cronbach y Omega de McDonald utilizando el software SPSS. 

 En la siguiente etapa se realizó el análisis de correlación 

entre las variables considerando el coeficiente Rho de 

Spearman, determinando que existía una correlación de débil a 

moderada, esto se comprobó con el análisis de Regresión 

Logística Ordinal, determinándose que el componente que 

influye en la MK es el desarrollo comunitario (RS6). 

 

IV. RESULTADOS 

Etapa 1. Prueba de normalidad 

Se llevó a cabo un análisis de normalidad con el uso del 

software SPSS para realizar la evaluación de distribución de 

los datos. El análisis se realizó mediante la prueba de 

Kolmogorov-Smirnov debido a que son más de 50 datos, por 

lo que se plantearon la hipótesis nula (H0) y la hipótesis 

alternativa (H1), en la tabla I podemos observar los resultados. 

H0: Los datos tienen una distribución normal 

H1: Los datos no tienen una distribución normal 

 

TABLA I 
RESULTADOS DE PRUEBA DE NORMALIDAD KOLMOGOROV-

SMIRNOV 

Variable Estadístico  gl sig 

Responsabilidad 

Social-RS 
0,125 394 < 0,001 

Mercadotecnia -

MK 
0,109 394 < 0,001 

Nota:  Corrección de significación de Lilliefors 

Resultados obtenidos con el software SPSS 

Debido a que el valor p determinado es menor al nivel de 

significancia alfa de 0,05 se rechaza la hipótesis nula H0 y la 

hipótesis alternativa H1 es aceptada. Esto indica que los datos 

no muestran una distribución normal. 

 Podemos observar en la Figura 1 se la prueba realizada 

para la variable de RS, de igual forma, en la Figura 2 se 

presenta lo correspondiente a la variable de MK. Este análisis 

nos muestra de manera constante que los datos no siguen una 

distribución normal en ambos casos. 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 1 Prueba de Normalidad de Responsabilidad Social 

Nota. Gráfico obtenido del software SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 2 Prueba de Normalidad de Mercadotecnia 

Nota. Gráfico obtenido del software SPSS 
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Etapa 2. Análisis de la escala 

Se realizó una evaluación de la confiabilidad del 

instrumento a través del coeficiente Alpha de Cronbach y el 

Omega de McDonald, los resultados se pueden observar en la 

tabla II. En lo que respecta a los resultados del Alpha de 

Cronbach, para el caso de la variable de RS se tuvo un nivel 

de confiabilidad muy alto, con un valor de 0,836. De manera 

similar, la variable de MK muestra un nivel de confiabilidad 

de 0,710 considerado igualmente una buena fiabilidad. De 

igual forma, el coeficiente para la escala total fue de 0,843 

considerado muy confiable [32]. Resultados similares se 

obtuvieron con el coeficiente Omega de MacDonald, siendo 

0,833 para la variable RS, 0,713 para la variable MK y en la 

escala total 0,793. Dicho análisis estadístico se realizó 

utilizando el software SPSS. 

TABLA II 

RESULTADOS DE CONFIABILIDAD 

Variable Alfa de Cronbach Omega de McDonald 

Responsabilidad 

Social-RS 
0,836 0,833 

Mercadotecnia-

MK 
0,710 0,713 

Toda la escala 0,812 0,793 

Nota: Tabla obtenida utilizando el Software SPSS  

 

Etapa 3. Correlación 

De acuerdo con los resultados de la prueba de normalidad, 

se consideró utilizar el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman, teniendo en consideración la hipótesis nula (H0) y 

la hipótesis alternativa (H1). 

Ho: La responsabilidad social no tiene un impacto 

significativo en la mercadotecnia de las micro y pequeñas 

empresas de San Juan del Río, Querétaro, México. 

H1: La responsabilidad social tiene un impacto significativo en 

la mercadotecnia de las micro y pequeñas empresas de San 

Juan del Río, Querétaro, México. 

Se puede observar en los resultados de la tabla III que 

existe una correlación de débil a moderada [33] con 0,308. Sin 

embargo, debido a que el resultado del valor p fue menor de 

0,05, se rechaza la hipótesis nula Ho: La responsabilidad 

social no tiene un impacto significativo en la mercadotecnia de 

las micro y pequeñas empresas de San Juan del Río, Querétaro, 

México. Aceptándose la hipótesis de investigación H1: La 

responsabilidad social tiene un impacto significativo en la 

mercadotecnia de las micro y pequeñas empresas de San Juan 

del Río, Querétaro, México. 

 

 

TABLA III 

RESULTADOS DE PRUEBA DE CORRELACIÓN  

Variable 
Mercadotecnia 

-MK 

Responsabilidad 

Social-RS 
0,308 

gl 392 

Valor p < 0,001*** 

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Nota. Resultados obtenidos con el software Jamovi 

 

Etapa 4. Regresión Logística Ordinal 

Se llevó a cabo una evaluación a través de la prueba de 

Regresión Logística Ordinal con el software SPSS para 

determinar cómo la variable de RS y sus componentes 

influyen en la MK. 

En la tabla IV se puede observar que el valor p es menor 

de 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 

determina que al menos uno de los componentes de RS influye 

en la MK. 

TABLA IV 

AJUSTE DE LOS MODELOS 

G gl Valor p 

54,371 6 < 0,001 

Nota. Resultados obtenidos con el software SPSS 

Los resultados de la bondad de ajuste se aprecian en la 

tabla V, observando que los valores p de Pearson y la 

desvianza son mayores a 0,05 por lo tanto se considera que se 

tiene un buen ajuste y no se cuenta con la evidencia para 

rechazar la hipótesis nula, esto significa que los valores 

predichos y observados son similares. 

TABLA V BONDAD DE AJUSTE 

Método Chi-cuadrada gl Valor p 

Pearson  2703,098 2668 0,313 

Desvianza 1119,114 2668 1,000 

Nota. Resultados obtenidos con el software SPSS 

La tabla VI nos muestra el análisis de Regresión Logística 

Ordinal, donde se puede observar por los valores p que solo el 

componente de “desarrollo comunitario” (RS6) tiene un 

impacto significativo en la MK, de manera similar y de 

acuerdo con su valor de Odd Ratio (OR), al incrementar el 

mismo componente, su impacto en la MK se incrementaría. 

Esto nos reafirma los resultados ya vistos en la correlación de 

variables. 
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TABLA VI 

ANÁLISIS DE REGRESIÓN LOGÍSTICA ORDINAL 

 
95% de Intervalo de 

confianza para OR 

Mercadotecnia B(ES)  
p Odds 

Ratio  
Inferior  Superior 

Derechos humanos 

(RS1) 

0,150 

(0,1125) 
0,183 1,162 0,932 1,448 

Medio ambiente 

(RS2) 

0,205 

(0,1263) 
0,104 1,228 0,958 1,573 

Bienestar del 

personal (RS3) 

0,180 

(0,1287) 
0,162 1,197 0,930 1,540 

Buenas prácticas 

(RS4) 

-0,004 

(0,1488) 
0,976 0,996 0,744 1,333 

Responsabilidad con 

los clientes (RS5) 

0,141 

(0,1434) 
0.327 1,151 0,869 1,525 

Desarrollo 

comunitario (RS6) 

0,249 

(0,0922) 
0,007 1,283 1,071 1,537 

Nota. Resultados obtenidos con el software SPSS 

V. DISCUSIÓN 

La integración de la RS en la MK puede llegar a 

fortalecer la relación con los clientes, debido a que mejora su 

imagen y reputación obteniendo una ventaja competitiva, es 

por esto que ha estado incrementándose en las Mypes de San 

Juan del Río, Querétaro, México las prácticas de RS puesto 

que han llegado a ver los beneficios. Dentro de los resultados 

se estableció que si existe un impacto de la RS en la MK, que 

si bien no fue algo definitivo, ni muy significativo si puede 

llegar a tener cierta relevancia, como lo encontrado por [3], 

considerando que la Responsabilidad Social Empresarial 

(ESR), el desempeño de la empresa, así como la confianza de 

la marca y la lealtad hacia la misma tienen una relación 

significativa. 

Las acciones que se llevan a cabo como el apoyo a las 

comunidades, el cuidado del medio ambiente, bienestar de los 

empleados, respeto a los derechos humanos, así como, la 

transparencia en las actividades de la organización entre otras, 

robustecen la confianza del consumidor y provocan una 

lealtad hacia la marca. Como lo determinaron [34], donde la 

calidad del servicio tiene un efecto significativo en la 

satisfacción del cliente, de igual forma influye en la recompra 

del producto. 

Si bien, uno de los mayores retos que enfrentan las Mypes 

es la falta de recursos para implementar estrategias de RS en 

su MK es la escases financiera y de talento humano, no 

requieren de grandes acciones para poder llevarlo a cabo como 

en el caso de las grandes empresas, como lo describen los 

hallazgos de [35], sobre las prácticas clave de la RSE, como lo 

pueden ser la integración estratégica y los resultados de 

desempeño en la parte social, económica y ambiental. 

Cabe destacar la importancia que se ha cobrado en el uso 

de las tecnologías y las redes sociales en las prácticas que se 

pueden implementar en la RS y apoyar con estas a la MK para 

poder facilitar a un grupo más amplio e implementar 

herramientas que pueden medir su impacto y con base en esto 

modificar las estrategias a seguir. 

VI. CONCLUSIONES 

La adopción de prácticas responsables dentro de las 

organizaciones siempre enfrenta grandes retos, en el caso de 

las Mypes de San Juan del Río, el reto es aún mayor debido a 

sus limitados recursos sobre todo en cuestiones económicas, 

sin embargo, se deben ver los beneficios sobre todo en materia 

de posicionamiento en el mercado, ya que a través de estas 

prácticas se mejora la percepción de los clientes e impacta 

también a la sociedad. Es recomendable considerar el uso de 

las herramientas tecnológicas y redes sociales que ayuden en 

la mejora de estrategias de mercado y capacitarse de manera 

constante en las prácticas de RS. 

Las prácticas de RS deberían estar integradas en toda la 

organización y en toda la cadena de valor ya que esto nos 

aporta un diferenciador para nuestra empresa frente a la 

competencia, a la vez que provoca un impacto significativo 

que nos hará posicionarnos en el mercado y más que una 

tendencia debe formar parte de una necesidad del mercado 

actual que nos llevará a desarrollar mejores estrategias para 

fortalecer las relaciones con nuestros clientes. 

Aportaciones prácticas 

Las aportaciones prácticas del presente estudio son 

necesarias para la supervivencia de las Mypes, el incorporar 

prácticas de RS en la MK nos puede llevar a una mejora en la 

gestión de la organización, teniendo un equilibrio con los 

clientes, los intereses del negocio, el medio ambiente y la 

misma sociedad, esto nos puede llevar a un incremento de la 

productividad mejorando nuestra competitividad. 

El uso de plataformas digitales se ha convertido en un 

canal fundamental para comunicar iniciativas de RS, facilita la 

interacción con los consumidores, adicionalmente, la 

transparencia en las prácticas comerciales y la inclusión en 

valores éticos en la mercadotecnia pueden atraer a un creciente 

número de consumidores cada vez más conscientes del 

impacto social y ambiental sobre sus decisiones de compra. 

Limitaciones y futuras investigaciones 

Si bien se obtuvieron resultados satisfactorios del impacto 

que tiene la RS en la MK, el estudio se ha limitado al 

municipio de San Juan del Río, Querétaro, por lo que no se 

podría generalizar hasta abarcar otras regiones. De igual forma, 

se han considerado ciertos aspectos tanto de la RS como de la 

MK, por lo que se podría considerar en alguna otra 

investigación otro tipo de elementos o ampliar los ya 

estudiados para tener hallazgos adicionales. 

Sería recomendable en futuras investigaciones 

complementar el estudio con aspectos cualitativos y de igual 

forma realizar investigaciones de aspectos cada aspecto 
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especifico y poder medir su impacto como, por ejemplo, cómo 

impactan las redes sociales en la MK y comunicación de la RS. 
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