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El ambiente empresarial de las Pequeñas y Medianas Empresas (pymes) ha cambiado 
dramáticamente en los últimos años, exigiéndoles que se adapten y prosperen en condiciones de 
competencia. Por ejemplo, cambios rápidos o crisis pueden aparecer súbitamente, haciendo 
necesario que estas organizaciones desarrollen y mantengan ventajas competitivas por medio del 
despliegue de sus capacidades de marketing con el fin de enfrentarse a la competencia en mercados 
locales e internacionales (Martin & Javalgi, 2019). Aunque las pymes pueden encontrar limitaciones 
en términos de recursos, la evidencia muestra que las mismas priorizan e invierten recursos 
importantes en construir, mantener y usar capacidades de marketing (Tan & Sousa, 2015), lo que 
puede mejorar su desempeño empresarial (Martin et al., 2017; Murray et al., 2011). Por estos 
motivos, la investigación de las capacidades de marketing debe expandirse para responder preguntas 
tales como: ¿Qué son las capacidades de marketing? ¿Cómo puede una empresa implementarlas? 
¿Cuáles tendencias requieren atención especial? 
 
Para atender estas cuestiones y predecir algunas capacidades de marketing clave para futuras 
investigaciones, esta editorial está organizada de la siguiente forma: Primero, defino y describo a 
grandes rasgos las capacidades de marketing. Después, expando la comprensión de tres capacidades 
clave: nuevo producto, nuevo servicio y comercio electrónico. Para terminar, expongo las 
conclusiones más importantes.  

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://doi.org/10.22430/24223182.


Editorial 

 
 

Revista CEA, ISSN-p 2390-0725, ISSN-e 2422-3182, Vol. 7 – No. 13, enero-abril 2021, e1865 2 / 5 

Las capacidades de marketing se construyen alrededor de la Visión Basada en Recursos (VBR). La VBR 
propone que la ventaja competitiva de una empresa se basa en su administración de recursos y 
control de capacidades, las cuales son escasas, valiosas, difíciles de imitar y no sustituibles. 
Adicionalmente, los recursos y las capacidades pueden tomar forma de procesos internos, activos, 
habilidades empresariales y administración del conocimiento y la información, entre otros (Barney, 
1991). Considerando este marco de referencia, las capacidades de marketing se pueden definir como 
procesos integrales diseñados para aplicar los recursos necesarios de una empresa para suplir sus 
necesidades de mercado, permitiendo así que la organización agregue valor y cumpla con exigencias 
competitivas (Day, 2011). La literatura en el área muestra que algunas capacidades de marketing 
están estrechamente relacionadas con una estrategia competitiva que combina bajos costos y 
diferenciación de marketing (Hughes et al., 2010). Es común que las empresas persigan el liderazgo 
en precios para ofrecer a sus clientes precios más bajos que la competencia, mientras que la 
diferenciación de marketing permite a las pymes crear productos nuevos y distintivos (Banker et al., 
2014; Li & Deng, 2017). Por lo tanto, las empresas que tienen capacidades de marketing relacionadas 
con el desarrollo de nuevos productos, servicios y distribución pueden crear y lanzar productos, 
servicios y cadenas de suministro de forma efectiva. También pueden generar ventajas competitivas 
basadas en la diferenciación y el liderazgo en costos para satisfacer las necesidades de clientes 
internacionales (Martin et al., 2020). 
 
Capacidad de servicio 
 
La capacidad de servicio es el grado en el que una empresa puede aplicar un atributo distintivo que 
la diferencia de la competencia, mejorar sus relaciones con clientes y lograr una ventaja de servicio 
(Yang et al., 2009). El servicio tiene una fuerte influencia en el comportamiento de compra de los 
clientes porque los mismos tienden a elegir empresas que ofrecen servicios de alta calidad. La 
literatura sobre producción internacional ha evidenciado esta situación y que capacidades de servicio 
tales como respuesta a clientes, confiabilidad del servicio y servicios con valor agregado están 
asociadas a un mejor desempeño empresarial (Lu, 2003). Por ejemplo, Vorhies y Morgan (2005) 
encontraron, en un estudio de 12 industrias de consumidores finales y servicios, que las capacidades 
de marketing mejoran la satisfacción del cliente, la efectividad del mercado y la rentabilidad. De 
forma similar, Innis y La Londe (1994) confirmaron que la capacidad de servicio tiene un impacto 
positivo en la satisfacción del cliente, lealtad del cliente y participación en el mercado.  
 
Capacidad de desarrollo de nuevos productos 
 
Gracias a las capacidades de desarrollo de nuevos productos, las pymes incrementan sus existencias 
para clientes actuales y nuevos, así como sus ganancias (Slotegraaf & Pauwels, 2008). Como 
consecuencia, las empresas requieren factores estructurales organizacionales para identificar las 
necesidades de sus clientes, la participación de los consumidores y la percepción del mercado. Esto 
se logra a través de la exploración y explotación de productos (Mu, 2014). Para expandir esta 
capacidad, las pymes deben definir una estructura centrada en los clientes para articular y satisfacer 
necesidades de mercado usando información. Aunque el desarrollo de productos puede traer 
desafíos para las empresas (mayormente relacionados con costos y riegos más altos y problemas 
administrativos), también puede mejorar su ventaja competitiva (Sheng et al., 2011). Por lo tanto, las 
empresas deben superar estos obstáculos y aprovechar las oportunidades desarrollando nuevos 
productos; de lo contrario, pueden encontrar dificultades para alcanzar la sostenibilidad a largo plazo. 
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Aunque la innovación en productos y sus beneficios se estudian cada vez más ampliamente, su efecto 
en el desempeño empresarial todavía no es claro (De Luca & Atuahene-Gima, 2007). 
 
Comercio electrónico 
 
Cambios rápidos en el mundo de los negocios y la incorporación de nuevas tecnologías han empujado 
a las empresas a abandonar su ambiente «normal» de operación y adoptar estrategias de comercio 
electrónico para satisfacer las necesidades de sus clientes actuales y llegar a otros nuevos. La 
capacidad de comercio electrónico le da a las empresas nuevas oportunidades de llegar al mercado 
global. Como resultado, la adopción del comercio electrónico se ha convertido en algo esencial para 
las pymes, especialmente en el sector informático, porque expande su base de clientes, mejora el 
servicio al cliente y reduce los costos de operación (Karavdic & Gregory, 2005). Esta capacidad de 
marketing también ha demostrado su potencial para generar un atributo diferenciador entre la 
competencia (Murray et al., 2011), lo cual fue probado por Swilley et al., (2012), quienes encontraron 
una conexión entre el desarrollo de negocios móviles y una ventaja competitiva más alta. De forma 
similar, Gregory et al., (2019) encontraron que el comercio electrónico tiene un efecto positivo en la 
eficiencia de la distribución y comunicación.  
 
Conclusión 
 
Las tres capacidades de marketing descritas anteriormente han demostrado que son útiles para 
obtener una ventaja competitiva a largo plazo y desarrollar factores diferenciadores contra la 
competencia directa. El servicio es un factor clave que influencia el comportamiento de compra, 
promueve la lealtad del cliente y mejora la confianza. El desarrollo de nuevos productos promueve 
el crecimiento, incrementa las ganancias y crea nuevas oportunidades para satisfacer las necesidades 
del mercado. El comercio electrónico se puede implementar para alcanzar nuevos mercados locales 
e internacionales, crear nuevos segmentos de mercado y mejorar el servicio al cliente y la 
comunicación. Por ende, futuros estudios deben investigar estas capacidades. Adicionalmente, ya 
que las empresas van a seguir invirtiendo recursos significativos en el desarrollo de sus capacidades 
organizacionales, estudios integrales deberían ampliar nuestra comprensión de dichas capacidades e 
identificar otras nuevas. Así, los investigadores podrán proponer nuevas aplicaciones administrativas 
y determinar nuevos resultados posibles. 
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