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Resumen 

 
Abstract 

En este trabajo se ha diseñado un instrumento para 
describir factores de la gestión del conocimiento, 
estrategias de comunicación y sus posibles efectos en la 
competitividad de micro cerveceras artesanales de 
Mexicali, resaltando la función de los directivos que 
promueven el conocimiento con la búsqueda e 
interpretación de información en plataformas digitales 
usadas de herramientas comunicativas como recursos 
diferenciadores. El objetivo fue crear y validar un 
instrumento que identificara factores que inciden en la 
gestión del conocimiento y estrategias de comunicación, 
medido desde la percepción de los consumidores 
considerados fuente de información. Diseñado el 
cuestionario, se sometieron a revisión los indicadores, se 
aplicó una prueba piloto a 39 clientes de micro 
cerveceras. Se presenta el proceso y resultado de la 
validación y confiabilidad con un Alpha de Cronbach, la 
prueba Kayser-Meyer-Olkin y la esfericidad de Bartlett, 
que posteriormente permitirá realizar un análisis 
factorial. 
 

Palabras clave: Diseño de instrumento, Gestión del 
conocimiento, Estrategias de comunicación, 
Competitividad. 

In this work an instrument has been designed to describe 
factors of knowledge management, communication 
strategies and their possible effects on the 
competitiveness of microbreweries of Mexicali, 
highlighting the role of managers who promote 
knowledge with the search and interpretation of 
information in digital platforms as communicative tools 
as differentiating resources. The objective was to create 
and validate an instrument that identifies factors that 
inscribe knowledge management and communication 
strategies as tools, measured from the perception of 
consumers as a source of information. Once the 
questionnaire was designed, the indicators were 
reviewed, and a pilot test was applied to 39 microbrewer 
customers. The process and result of validation and 
reliability are presented with an Alpha of Cronbach, the 
Kayser-Meyer-Olkin test and Bartlett's sphericity, which 
will subsequently allow a factorial analysis. 

 

Key words: Instrument design, Knowledge management, 

Communication strategies, Competitiveness. 
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1. INTRODUCCIÓN  

 
En su preparación para el futuro las empresas 

diseñan planes estratégicos que conforman una 

misión que integra sus objetivos, la estrategia es 

la elaboración de una fórmula que prepara una 

empresa para desarrollar competitividad, en ella 

enumera una serie de pasos que llevará a cabo para 

lograrlos de modo que al seguirlos genera efectos 

en su entorno y el uso de medios promueve una 

divulgación de la cultura, ideales e información 

generada desde grupos sociales que al filtrarse se 

convierten en conocimiento, (Porter, 2015 y 

García, 2017). La función de los directivos 

incluye el uso de diferentes herramientas de 

comunicación y dan forma a los mensajes que 

repercuten en sus utilidades, es fundamental para 

establecer una ventaja ante la competencia. 

Diferentes instrumentos revisados abarcan 

factores de Gestión del Conocimiento (GC), 

repetidamente sobresalen los siguientes: los 

individuos, grupos u organizaciones, 

autoaprendizaje, comunicación y liderazgo, 

conocimiento de estrategias, búsqueda externa de 

conocimiento, (Curbelo, Pérez & Varela, 2011; 

Bontis, Crossan & Hulland, 2002; Martínez & 

Ruiz, 2003; Pérez, Montes & Vázquez, 2004). 

Otros instrumentos abordan el marketing 

a través de recursos tecnológicos para promover 

la marca: Calvillo (2017), aportó un perfil del 

consumidor de cerveza artesanal, (Aldrete, 2012) 

por su parte, propone un índice de uso de las 

Tecnologías de la información en plataformas 

digitales. Vera, (2008), desde su perspectiva 

diseñó uno que resalta los siguientes factores: El 

reconocimiento de la marca por el consumidor y 

la percepción de su imagen. A su vez, Vahos, 

(2009), afirma que la construcción de una imagen 

corporativa corresponde a indicadores en la 

comunicación para mejorar sus procesos 

comunicativos. Carvajal (2017), incluye los 

factores que inciden en el consumidor de cerveza 

artesanal, con marketing como teoría base y la 

inclusión de información relevante para la 

construcción de ítems que describen las 

características de los clientes de las empresas que 

representaron su objeto de estudio. Aunque los 

estudios e instrumentos revisados enmarcan la 

importancia de las variables expresadas 

anteriormente, no existe alguno que incluya la 

Estrategia de comunicación (EC) y la (GC) 

integrados a un objetivo antes planteado, tampoco 

uno que mida y pruebe que estas dos variables 

mantienen una relación o que favorezca una 

mejora en la competitividad de las micro 

cerveceras. 

A continuación, se describe la 

composición de este artículo. En el capítulo II, se 

plantean dos variables; la primera describe factores 

de la Gestión del conocimiento (GC), que relaciona 

las actividades de los directivos al explorar el 

entorno, en esta fase muestran habilidades de 

dominio sobre disciplinas que permiten alcanzar 

las metas propuestas en una estrategia a través de 

plataformas digitales como canales que establecen 

una conexión con sus consumidores, con el fin de 

recopilar información e interpretarla para 

transformarla en conocimiento, (Senge, 1996; 

López, Santos & Trespalacios, 2008). En la 

segunda la Estrategia de Comunicación (EC) 

entendida como la suma de recursos en la empresa 

que integra funciones de la comunicación como el 

resultado de las interacciones sociales, 

representando de esta forma el modelo del emisor, 

código, canal, decodificador, receptor y 

retroalimentación que propone el uso de 

instrumentos de mercadeo para aumentar la 

demanda, interactuar con su público, promocionar 

y hacer difusión de la marca, en el mismo epígrafe, 

al seguir un objetivo y al compartir contenidos de 

interés en sus mensajes con sus clientes, se abre una 

brecha de diferencias ante la competencia. De esta 

forma se alinea la estrategia con el marketing y el 

proceso de comunicación, la publicidad y 

relaciones públicas, facilitando la propagación de 

la imagen de la empresa para lograr fidelización a 

la marca o transmisión de mensajes que resultan en 

una respuesta de compra o atracción de nuevos 

clientes, (Garrido 2001; Treviño 2005; Barón, 

Villalba & Toro, 2013; Sodré, 2001; García, 2008; 

Almansa, 2003; Baby & Londoño 2008). 

Al finalizar la descripción teórica 

propuesta, se aborda la competitividad desde la 

perspectiva de Porter y en un concepto general 

hasta tomar en cuenta un nivel micro en el que se 

plantea por diversos autores como competitividad 

sistémica, aquella que propone una serie 

indicadores que en función de una empresa le 

permite desarrollar si se inclinan por cierto 

objetivo, una formulación de estrategias que mejor 

se adapten a sus características para lograrlo. En el 

capítulo III se describe lo siguiente: la selección de 

las empresas que conforman el objeto de estudio, 

la construcción del instrumento desde la 

operacionalización de las variables y la 

construcción de los ítems para medir las 

dimensiones, después se detalla la validación del 

instrumento por medio de pruebas estadísticas y se 

explican los resultados e indicadores. Lo anterior 

sugiere que las microcerveceras artesanales tienen 

dificultad para desarrollar propuestas que separen 

la competitividad de la perspectiva de promoción 
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de atributos de productos que si bien les permite 

un crecimiento en el mercado, sin embargo, no es 

el único recurso disponible, al diseñar un 

instrumento que alcance la validez y confianza se 

propone otro enfoque; planear estratégicamente a 

partir de dos variables que pudieran dar una 

aproximación a afectar su competitividad.  

 

2. MARCO TEÓRICO  

 

2.1. Gestión de conocimiento (GC) 

Desde un contexto ampliado (Ocampo, 2004), 

afirma que las actividades del director de la 

empresa son: crear fuentes de ingresos, mantener 

relación con el mercado, proveedores y con 

aquellos que atienden la distribución; su principal 

misión es lograr objetivos que se plantean al 

formular una estrategia. La sociedad genera redes 

de conocimiento originado en la mente del 

individuo, la comunicación conforma una 

ideología reciente, promueve la búsqueda de 

conocimiento para lograr aprendizaje, mediante 

el uso de aquellas tecnologías e innovación 

proporcionadas por las plataformas digitales, 

Sodré, (2001).  

En el mundo empresarial el conocimiento 

conforma uno de los activos de una organización, 

una adecuada gestión le agrega valor y le 

proporciona ventaja en el mercado, Ferrer & 

Clemenza (2006). Al crecer las empresas 

desarrollan competencias e implementan 

innovaciones en sus estrategias, (Albers, 1997; 

León, Tejada y Yataco 2003; Ferrer & Clemenza, 

2006), proponen que la organización aprende a 

través de la causalidad y no de la casualidad, esto 

es, que el aprendizaje es motivado. En este 

sentido el conocimiento genera una ventaja en 

situaciones ante la competencia. Al incorporar 

conocimiento y crear nuevas estrategias, se 

describe a una organización en un concepto 

conocido como administración del conocimiento, 

este consiste en hacer una precisa selección, 

revisión y almacenamiento de la información, 

(Quintero, 2003). Por lo tanto, el conocimiento es 

un factor intangible, no representa un objeto y no 

ocupa un lugar físico, más bien está ligado a cada 

individuo en su mente, en un conjunto de ideas, 

de experiencias que vistas desde este ángulo; son 

los directivos que conforman el fundamento en la 

empresa para desarrollar aprendizaje, Encalada- 

Mercado & Ojeda (2013).  

De ahí un líder debe mostrar habilidades 

de dominio sobre ciertas disciplinas para alcanzar 

las metas que se proponga y aporte a la 

organización toda su experiencia, Sengé (1996). 

En definición de (Hernández 2008 citado en 

Vahos 2009) “gestionar significa conseguir ese 

objetivo que se tiene”, al desarrollar una 

mentalidad estratégica, examinar ideas percibidas 

en el entorno y proponer una visión compartida, 

aumenta el sentido de compromiso a través de la 

comunicación.  

 

2.1.1. (GC)-Búsqueda de información en el 

entorno  

Ante un crecimiento empresarial, el proceso de 

obtención de conocimiento y su transferencia e 

innovación requiere del uso de herramientas para 

la gestión de información, siendo fundamental 

para la subsistencia de la empresa, García (2002). 

De modo que la conexión de la comunicación y la 

gestión del conocimiento subyacen en tres 

procesos efectuados por los directivos de la 

organización. Primero, el individuo es el principal 

creador de conocimiento: 2). - Se enfoca en su 

capacidad de cognición y la forma de compartirlo, 

3). - Se vale de herramientas tecnológicas, 

utilizando canales electrónicos donde la 

codificación de los mensajes se hace interactiva en 

el mundo digital, Pineda y Pirela (2005) 

Con un enfoque en el último proceso, 

obtener información no supone que sea 

conocimiento, solo compone una fase, porque el 

conocimiento consiste en reflexionar sobre la 

información recopilada, agregarle valor a través de 

nuevos procesos, considerando que el directivo es 

aquel que lo busca y que al interpretarlo produce 

conocimiento; estas funciones exponen diferencias 

en el ejercicio de buscar información, puesto que 

el planteamiento considera que el individuo como 

buscador, consultor y asesor, no lo convierte en 

creador de conocimiento, Pasquali, (2003). En la 

sociedad del conocimiento no existe una 

comunicación efectiva sin la inclusión de la 

tecnología en las redes sociales, en otras palabras, 

la tecnología agiliza el flujo de información, 

depende en gran medida de las bases de datos y 

redes digitales; a esto se integran las actividades 

informáticas, para elevar la inteligencia humana, 

de esta manera proporcionarle una ventaja, Pineda 

& Pirela (2005, p, 129). 

La comunicación y la GC sugiere una 

selección de canales en las plataformas digitales, 

estas facilitan el intercambio inmediato de 

información. Autores como Harvey & Denton 

(1999), proponen que el aprendizaje se da en dos 

etapas; la primera es el conocimiento que se genera 

de la interacción en la organización y la segunda 

en el ambiente externo. El enfoque de este trabajo 

enfatiza a la segunda, la parte externa de la 

organización, lo anterior precisa en señalar que las 

plataformas digitales vistas como herramientas, 
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complementan el proceso de comunicación que 

favorece el logro de objetivos. (Grau, 2003, 

citado en Gómez, Pérez & Curbelo, 2005), 

propone un listado de herramientas centradas en 

la web, buscadores en internet que han 

funcionado para hacer concentración de 

información útil en la nueva era digital. 

 

2.1.2. (GC)- Interpretación de la información 

 

Acorde con lo anterior, este apartado da 

lugar al enfoque que se busca alcanzar, la parte 

externa y el uso de la tecnología en el logro de 

objetivos en la organización, así como la forma 

en que se hace la interpretación de la información, 

es decir, a la riqueza de los medios, las 

herramientas de comunicación que sirven para 

captar y trasmitir la información y sus variantes 

como: la rapidez con que se obtiene 

retroalimentación, la conexión con los clientes en 

redes sociales, envío de información a gran 

cantidad de clientes o prospectos por correos 

electrónicos, contacto por teléfono y otros medios 

electrónicos, (Kahai y Cooper 2003; Gu, Higa & 

Moodie, 2011). 

Los líderes eligen el canal de 

comunicación por la influencia de otros, es decir, 

de interacciones sociales y de la experiencia de 

otros, de sus comentarios, de modo que el grupo 

toma relevancia con aprovechamiento de medios 

digitales para acercar a la empresa con sus 

públicos, busca una alineación con el objetivo de 

la estrategia y las funciones de la comunicación. 

(Fulk, Schmitz & Steinfeld, 1990). 

 

2.2. (EC) Estrategia de comunicación 

 

La estrategia de comunicación demanda una 

investigación previa y se proyecta al exterior, 

García (2008). La publicidad y la mercadotecnia 

como unidades separadas no aportan resultados 

suficientes para cumplir como una estrategia, el 

uso particular de alguna disciplina frena el 

crecimiento de la organización, sin embargo, la 

integración de los equipos presenta mejores 

resultados en la propagación de mensajes, 

Garrido, (2001). La comunicación contribuye a 

que las organizaciones mantengan su presencia en 

la sociedad y los consumidores, siempre y cuando 

estas dispongan de recursos económicos y deseen 

implementar las estrategias, (Castillo, 2004).  

Al prestar atención a su imagen la 

empresa separa el uso de los atributos de 

productos y la estrategia de comunicación 

permite desarrollar una imagen positiva en la 

mente de los consumidores, Ramírez (1996). Por 

su parte Almansa (2003), considera que los 

responsables de la comunicación son individuos 

bien organizados y preparados para coordinar las 

acciones de transmisión de información, su misión 

es procurar la comunicación, su visión se adecua 

al objetivo general, de manera que la necesidad de 

adaptación a cambios en el entorno, son retos para 

fomentar el crecimiento.  

La percepción de los individuos cambia 

constantemente, con la evolución de la 

organización, lo hace el proceso de comunicación 

y el uso de herramientas, esto exige un mayor 

compromiso de adecuar canales de información a 

medida que se toman decisiones, Pineda & Pirela 

(2005). Además de la búsqueda de ventajas, la 

empresa manifiesta dificultades para llegar al 

consumidor, debe crear nuevas sensaciones y 

experiencias, responder al ¿qué? ¿Cómo? 

¿Cuándo? y ¿dónde? inicia el proceso de 

comunicación, además de asegurar que el cliente 

visualice y recuerde su marca. En este contexto los 

sistemas se renuevan en una sociedad que utiliza 

canales de comunicación, lo hace en el ciber- 

espacio, a través de plataformas electrónicas, esta 

mediación es telemática, pues se producen 

interacciones tecnológicas y se adaptan a nuevas 

formas de recepción móvil, Barón M. Et al (2013). 

Esta recepción enfoca la comunicación a lo 

comercial con el fin de producir reacciones en los 

usuarios. La publicidad, relaciones públicas, 

marketing, ferias y exposiciones, patrocinios, 

apoyo a profesionales y sus formas en BTL “por 

debajo de la línea” (refiere a la inversión en 

publicidad no convencional, son formas de 

comunicar al exterior de la empresa) García, 

(2002).  

 

2.2.1. (EC) Marketing  

 

La interpretación de contenido y aprendizaje exige 

mejores decisiones, resolución de problemas y 

nuevas ideas, la micro empresa analiza el 

contenido del mensaje y lo dirige a resolver 

problemas, logra una mejora al integrar los 

departamentos, (Garrido 2001; García 2008; 

Garrido, 2009). El Marketing es una herramienta 

empleada por empresas que buscan lograr sus 

objetivos e identificar sus necesidades, solo varía 

el formato al transmitir la información y las 

herramientas usadas que interviene en lo 

económico y a generar más ventas, en este punto 

interviene el marketing que se define desde 

diferentes perspectivas en la tabla  (Tabla 1): 

 

 



5 
 

Tabla 1. Diferentes perspectivas de Marketing 
 

Fuente: Elaboración propia, con revisión de la literatura. 
 

Antes de actuar se debe mantener a todos 

en contacto continuo con el entorno para 

percibirlo y comunicarse con él; investigar, 

analizar, diseñar la oferta comercial, competir con 

otras empresas y conseguir beneficios para 

subsistir, de acuerdo a los objetivos que se deben 

cumplir, Almansa (2003). Por su parte García 

(2008), aborda las siguientes estrategias; 

Competitivas: buscan quitarle ventas a la 

competencia. Comparativas: muestran las 

ventajas de los productos sobre los de la 

competencia. De posicionamiento: Dar un lugar a 

la marca en la mente del consumidor, De 

imitación: emular a la competencia. De 

desarrollo: aumentar número de clientes. 

Estrategias extensivas: atraer nuevos 

consumidores y estrategias intensivas: aumentar 

ventas por clientes. 

Un factor principal para encaminar la 

estrategia es apuntar al uso de la tecnología como 

un recurso para aumentar la competitividad y 

alcanzar el liderazgo (García, 2002; Galvis & 

Silva, 2016 y Strauss, El-Ánsar & Foros, 2005). 

Hoy en día con la aparición de las redes sociales 

“(Facebook, Twitter, etc.) y los canales de videos 

(YouTube) en internet” Ortega y Peña (2016, p. 

234), se convierten herramientas viables y 

funcionan como una forma de innovación. 

Dominici (2009), coincide que el uso de la 

comunicación, sirve como vía de transferencia de 

información a través de la mezcla tradicional de 

medios, pero también la empresa que se adapte a 

las redes en la web 2.0 obtiene mejores 

resultados. Por lo anterior (He & Pedraza, 2015; 

Abajo y Hernández, 2016), proponen que los 

medios sociales como un conjunto de 

aplicaciones en internet, donde se promueven las 

transacciones de contenido, de este modo las 

empresas deberán adaptarse a los cambios para 

aprovechar la tendencia de los nuevos usos del 

marketing y la comunicación para alinear los 

objetivos individuales a la estrategia general e 

identificar a qué necesidades hay que prestar 

atención para adecuar las acciones a desarrollar 

para que les permita avanzar a medida que los 

demás componentes se mueven en función de ésta.  

 

2.3. Competitividad 

 

En este apartado se plantea como las 

organizaciones buscan una mayor competitividad 

y para ello es necesario hacer una definición 

general del concepto planteado por (Porter, 2015), 

que describe una serie de características de un país 

que lo diferencia de los demás. Se aborda una 

definición de otros autores desde su visión de la 

competitividad hasta llegar a un nivel micro que 

refiere a las características de las micro empresas 

y cómo éstas se adaptan caracterizando el concepto 

para entender cómo funciona la propuesta en este 

trabajo.  

 

2.3.1. Competitividad en nivel macro 

 

Porter (1990), afirma que la competitividad se 

relaciona con la excelencia, implica la eficiencia 

de la organización. La competitividad refiere a los 

medios de un país o grupo de países que enfrentan 

la competencia a nivel mundial, se asocia a la 

interacción que se genera del comercio exterior, 

medido en cifras cuantificables a través del 

rendimiento comercial, balanza de pagos, 

comportamientos de la tasa de cambio, Chesnais, 

(1981). La Organización para la Cooperación y el 

Desarrollo Económico OCDE (1996), concibe que 

Perspectiva Autores 

Lo aborda como procesos en la sociedad mediante las interacciones de 

los individuos adquieren y suplen sus necesidades, cuando crean e 

intercambian productos con sus iguales. 

Kotler & Armstrong, (2012). 

Se centra en realizar un plan inicial, establecer un valor monetario, 

realizar promoción y finalmente distribución de un producto. 
Staton, Etzel & Walker, (2007). 

Su objetivo va en pos de cumplir metas de una organización, de una 

visión que previene a partir de algún producto o servicio que el cliente 

necesite. 

Jerome Mc Carthy, (1964). 

“Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para 

crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para 

clientes, socios y la sociedad en general” 

Asociación Americana de 

Mercadotecnia - AMA (2013). 
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la competitividad refleja la medida en que una 

nación, en un sistema de libre comercio y 

condiciones equitativas de mercado, puede 

producir bienes y servicios que superen la prueba 

de los mercados internacionales, al mismo tiempo 

que mantiene e incrementa el ingreso real de la 

población a largo plazo. En este sentido la 

productividad fortalece los cimientos que dan 

sustento a la competitividad de una nación, no se 

transfiere, más bien busca apoyarse en la 

capacidad del sector al que pertenece y de su 

potencial para adoptar innovaciones tecnológicas 

que se traducen en un incremento en la 

productividad, Porter (1990). 

Desde otra perspectiva, Mathews (2009), 

sostiene que la competitividad relaciona las 

facultades en una empresa cual sean sus 

características y objetivos mercantiles, para 

alcanzar y permanecer en diferencias que le den 

oportunidades de permanecer en un entorno 

social y económico al que pertenezca. Estas 

distinciones serán caracterizadas propiamente por 

los contrastes que en las habilidades, recursos y 

utilidades sobrepasen al de sus contendientes 

 

2.3.2. Competitividad nivel micro 

 

La competitividad a nivel de empresa, son las 

habilidades de una empresa para hacer entrega en 

tiempo, lugar y forma en el que los clientes 

desean adquirir un bien o servicio, con un precio 

mejorado que el que otros oferentes propongan, 

Sharples y Nilham (1990). En este nivel micro la 

diferencia se basa en las características del 

producto o servicio para evolucionar con el 

propósito de mejora desde el contenido de los 

mensajes concebido como un intangible para 

lograr esta ventaja de la empresa, esta teoría 

refleja las ventajas que proporcionan los recursos 

de una empresa, se centra en el vínculo con la 

estrategia, los recursos y sus capacidades como 

motor principal de la competitividad, Grant, 

(1991). En este mismo contexto la formulación de 

una estrategia es una afirmación sobre la 

identidad de la empresa y su propósito en un 

contexto en que las preferencias y las necesidades 

de los usuarios son volátiles, la identidad de ellos 

mismos está en constante transformación, 

asimismo, las tecnologías les permiten dar 

servicio a los requerimientos del cliente, mientras 

que la orientación focalizada, no aporta 

fundamentos seguros en la fabricación de una 

estrategia a largo plazo. 

 

2.3.3.  Estructura de la competitividad de 

Porter, (1998). 

 

La estrategia, la estructura de la empresa y la 

rivalidad. La manera como se crean, organizan y 

administran las empresas, así como por la 

naturaleza de la rivalidad entre ellas. La 

infraestructura de transporte y las comunicaciones 

es conformando de clústeres industriales como 

comunidades, compartiendo infraestructura de 

transporte y comunicaciones, permiten a las 

empresas de un mismo rubro brindarse 

cooperación y colaboración para ampliar sus 

objetivos y fomentar así el crecimiento económico 

y social de la región donde se encuentran 

establecidas.  

Factor empresarial son aquellas 

actividades que una empresa puede modificar en 

los aspectos internos para mejorar aspectos en su 

competitividad, incluyen: La gestión, como 

funciones administrativas específicas; marketing, 

relaciones que las acerquen a los clientes cuando 

se conoce muy específicamente las características 

del mercado. Innovación como un conjunto de 

actividades con la intención de alcanzar nuevos 

clientes, tener mayor alcance de mercados, dar a 

conocer nuevos productos, se traduce en realizar 

nuevas actividades comunicativas que enlacen los 

resultados a nuevos procesos de generación de 

contenidos que resulten en un mejoramiento en la 

parte técnica, Garrido, (2017). 

Planeación estratégica enfocada a la 

comunicación y marketing como parte del 

pensamiento estratégico, es la toma de decisiones, 

revelar sus intenciones generales, establecer los 

parámetros y los pasos que se seguirán para 

alcanzarlas, también aquellos elementos que se 

presentan en el día a día, vinculando la innovación 

que proporciona la tecnología, que a su vez 

permite acoplar la búsqueda de conocimiento 

aprovechando la información recopilada aplicable 

a los diferentes aspectos en la organización, 

Andrews, (1997). Por lo anterior la explicación de 

la competitividad se desarrolla desde el entorno 

global hasta llegar a un nivel micro donde la 

interacción de las micro empresas desenvuelvan en 

una serie de factores que les permitan conocer su 

situación y el contexto, que a su vez puedan 

utilizar las herramientas que tienen a disposición 

en el planteamiento de que una estrategia que 

integre de manera complementaria los recursos 

que la gestión y los canales de comunicación 

ofrecen, resulta en un mayor alcance del mercado, 

Cabrera A., López, P. y Ramírez M. (2011). 

A continuación se ilustra en la Tabla 2, 

una descripción de los conceptos abordados 

anteriormente: 
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Tabla 2.  Desglose de variables 

 

Variable Factores 
Desglose de factores en 

indicadores 
Autores 

Gestión de 

conocimiento 

Búsqueda externa de 

información 
Exploración del entorno Harvey y Denton (1999) 

Interpretación de 

información 
Uso de medios digitales 

(Dawes y Midgley, 2007; Kahi 

y Cooper, 2003) 

Estrategia de 

comunicación 

Gestión de comunicación 

o mezcla de marketing 

Relaciones públicas 
(Galvis y Silva, 2016; García, 

2002; Almansa, 2003) 

Promoción en medios 

convencionales 
(Treviño, 2005 y Baños, 2013) 

Uso de medios no 

convencionales 

(Galvis y Silva, 2016; García, 

2008; Arcila y Sosa, 2013; 

García 2002) 

Competitividad 

Nivel macro A nivel global Porter, (1990). 

Nivel micro 

Nivel empresarial/ 

Estructura de la 

competitividad 

(Porter, 1998; Sharples y 

Milhan, 1990; Grant, 1991).  

Aspectos de la 

competitividad Sistémica 
Innovación y tecnología 

Garrido, 2017; Andrews, 1997; 

Cabrera, M. Et al. 2011) 
Fuente: Elaboración propia, con revisión de la literatura. 
 

3. MÉTODO  

 

La teoría antes revisada, sirvió para diseñar una 

encuesta que se dirigió a aquellos individuos que 

son parte de la muestra seleccionada. El 

instrumento conformó una revisión de la 

literatura específica que permitió definir los 

indicadores formulados. Al inicio de la 

construcción del formulario se dispuso a 

aplicarlo a los clientes con las siguientes 

características: Ser mayor de edad, ser 

consumidor de cerveza artesanal, usar redes 

sociales y plataformas digitales. El sector de la 

cerveza artesanal ha manifestado un alto alcance 

en el mercado, a nivel mundial, nacional y a 

nivel regional, (Reid & Gatrell 2017; Quintero 

2016 y otros). La influencia e impacto en las 

economías donde se desarrollan, (Sánchez, 

2018), permiten ser consideradas como objeto de 

estudio y prospecto para aplicar el instrumento 

diseñado. 

Según la Plataforma Nacional de 

Transparencia- PNT (2019): “Con fundamento 

en los artículos 118, 119, 120, 122, 123, 126, 

127, 128, 129, 130, 134, de la Ley de 

Transparencia y Acceso a la Información 

Pública para el Estado de Baja California: Son 6 

los permisos permanentes para el giro de Micro 

cervecería, estos permisos tienen un horario de 

operación la venta y consumo desde las 10:00 a 

24:00 horas”.  

Adicionalmente existen otras empresas 

que no figuran como micro cervecerías pues sus 

características se salen del contexto como 

(productor local), es decir, también tienen a la 

venta productos que son de importación y no 

favorece al estudio para realizar una justa 

valoración sobre su competitividad por ello se 

seleccionaron de inicio 6 cervecerías artesanales. 

En diciembre de 2018 el Ayuntamiento 

de Mexicali, otorgó un séptimo permiso a otra 

productora de cerveza, por lo que se agregó como 

parte del objeto de estudio conformando un total 

de siete cervecerías de calidad artesanal. 

Antes de proceder a su aplicación, se 

realizó una prueba piloto a 39 clientes en 7 

empresas. Las empresas se encuentran ubicadas 

en la ciudad de Mexicali, B.C., corresponden al 

subsector de productores de cerveza artesanal; 

respecto a su tamaño, el total corresponde a micro 

empresas. Tomando en cuenta que solo 7 de los 

13 productores que cuentan con local de venta y 

degustación, el resto son empresarios que se valen 

de comercializadoras o boutiques (puntos de 

venta) como intermediarios para comercializar 

sus productos. Lo anterior con el fin de abarcar la 

temática abordada en la presente investigación. 

Según Nadelsticher (1983), son 30 el 

mínimo de sujetos para que se pueda aplicar un 

instrumento en escala de Likert, el instrumento 

diseñado se formuló con 5 opciones de respuesta, 

donde 1 nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces, 4 

Frecuentemente, 5 Siempre. Para la construcción 

del instrumento se valió de la búsqueda de 

información en la literatura dando seguimiento al 
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constructo de forma que al operacionalizar la 

variable se llegara a cada indicador que 

corresponde a cada ítem, las categorías 

corresponden a las variables abordadas desde la 

perspectiva de estudios elaborados por los 

autores que anteriormente fueron citados. 

El factor de GC incluye: 10 items (15- 

24, las dimensiones búsqueda de información e 

interpretación de la información, en la primera, 

Harvey y Denton, 1999; Dawes, Lee y Midgely, 

2007) y participación de los clientes como factor 

de retroalimentación por medio de redes 

sociales, plataformas digitales, (Kahai y Cooper, 

2003).   

En la variable EC, (ítems 25-34 se 

aborda la Gestión de comunicación, relaciones 

públicas), (Galvis & Silva 2016; García 2002), 

compartir información de la empresa, (Almansa 

2003; He & Pedraza 2015) contratar un 

embajador de marca, organización de eventos, 

telemarketing, atención personalizada. Ítems 35- 

39, publicidad en medios convencionales y no 

convencionales, (Garrido, 2001; Ortega & Peña, 

2016; Frías N. Et al, 2012; García, 2008; Treviño 

2005). 

Con el marco teórico anteriormente 

expuesto, se abordan las variables que se 

desglosan en la construcción del instrumento, 

originalmente se formularon 29 reactivos, 

después de una revisión y una valoración 

posterior, se coincidió en que se debían modificar 

algunos que no correspondían al factor que se 

deseaba medir o su formulación no era lo 

suficientemente clara, en otros casos se determinó 

conservar haciendo pequeñas modificaciones en 

su redacción. Con la intervención y asesorías se 

hicieron los cambios y el número de preguntas 

quedó en 29 en el caso de las dos variables antes 

mencionadas en su etapa inicial. 

Un tercer apartado corresponde a 

preguntas abiertas y de opción múltiple de 

carácter general, para desarrollar un perfil del 

consumidor de cerveza artesanal que se centra en 

un análisis donde se espera visualizar qué medios, 

convencionales o no convencionales son de 

preferencia de los clientes, qué preferencias de 

consumo los caracteriza, cuáles marcas de 

cerveza sobresalen en la localidad y el clima 

como factor de consumo en la región, entre otros. 

La Tabla 3 a continuación se centra en la 

construcción de las preguntas en base a las 

variables GC y EC. 

Tabla 3. Variables consideraras para la construcción del instrumento. 

Variables 

Factores ítem Total, de ítems 

(GC) Búsqueda de información externa a la empresa. 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 7 

(GC) Interpretación de la información 8, 9, 10, 11 4 

(EC) Gestión de comunicación 12, 13, 14, 15 4 

(EC) Relaciones públicas 16, 17, 18, 19, 20, 23 6 

(EC) Uso de medios convencionales  24, 25 2 

(EC) Uso de medios no convencionales 26, 27, 28, 29 4 

Fuente: Elaboración propia   

 

Los datos recabados representan el 

resultado de la aplicación de la prueba piloto, por 

lo tanto, solo representan una parte de esta 

investigación, se cargó la información en una 

plataforma digital, se aplicó durante el mes de 

noviembre de 2018 y marzo de 2019 de manera 

individual. Para el almacenamiento y procesado 

de los datos se usó Excel 2016 y se procedió al 

análisis en un software estadístico SPSS versión 

21. Para determinar su validez y confiabilidad se 

le aplicaron pruebas estadísticas. 

Las pruebas de fiabilidad establecen que 

en los instrumentos de escala de Likert pueden 

calcular la medición de un constructo afirmando 

su correlación entre los ítems utilizados (Welch 

& Comer, 1988), por otra parte, George y 

Mallery, (2003), sugiere que un coeficiente por 

encima del .500 es aceptable, aunque débil. Por 

su parte Nunally (1967), establece que en un 

estudio de investigación puede variar entre .600 

en sus etapas iniciales, cuando se alcanza un 

coeficiente arriba de .800 representan buenos 

resultaos mientras que para (Cronbach y 

Shavelson, 2004) es un coeficiente alto para una 

investigación de este tipo. En su etapa inicial al 

realizar el estudio del Alfa de Cronbach, la (Tabla 

4) nos muestra lo siguiente: 
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Tabla 4. Coeficiente de fiabilidad de las variables y factores que las construyen 

Variable 
Factores que conforman 

el constructo 
ítem 

Alfa de 

Cronbach 

por factor 

Alfa de 

Cronbach 

de la 

Variable 

Alfa de 

Cronbach 

de la 

general 

Gestión del 

conocimiento 

Búsqueda de información 

de manera externa 

1, 2, 3, 

4, 5 ,6, 7 
0.596 

0.845 

827 

Interpretación de la 

información 

8, 9, 10, 

11 
0.549 

Estrategia de 

comunicación 

Gestión de Comunicación 
12, 13, 

14, 15 
0.606 

0.781 

Relaciones Públicas 

16, 17, 

18, 19, 

20, 21, 

22, 23 

0.731 

Marketing uso de medios 

convencionales 
24, 25 0.684 

Uso de medios no 

convencionales. 

26, 27, 

28, 29 
0.702 

Fuente: Elaboración propia en base al análisis de datos calculados estadísticamente.  

 

Posteriormente al Alfa del Cronbach 

aplicado al instrumento, se validó por medio de 

la prueba de Kaisen-Meyer-Olkin y la de 

esfericidad de Bartlett (p<.05) para asegurar que 

los datos son adecuados para un análisis factorial 

posterior. (Tabla 5). 

 
Tabla 5. Prueba de validez (KMO) y esfericidad de Bartlett 

Variable 
Kaiser Meyer Olkin 

(KMO) 

Esfericidad de 

Bartlett 

Gestión del 

conocimiento 
0.740 .000 

Estrategia de 

comunicación 
0.690 .000 

Fuente: Elaboración propia, información calculada estadísticamente

. 

 

La prueba de (KMO) indica que por 

debajo de .500 no alcanzan una adecuación ideal 

de la muestra (Moral 2006; Suárez 2007). En 

este estudio los valores alcanzados indican que 

es viable la consecución en la aplicación de un 

análisis factorial. Con respecto a la esfericidad 

de Bartlett, un valor inferior al .05 indica la 

prueba de la hipótesis nula, que indica que no 

existe una correlación entre los elementos del 

constructo, por lo tanto, el índice obtenido 

rechaza la hipótesis nula permitiendo realizar un 

análisis factorial posterior, Suárez, (2007). 

 

4. RESULTADOS  

 

Al llegar al coeficiente de confiabilidad de .744 

de Alfa de Cronbach se determinó eliminar de la 

prueba algunos ítems, que fueron aquellos que 

resultaron por debajo de los parámetros 

aceptables en la correlación al constructo, como 

se muestra en la Tabla 6, se conservaron aquellos 

que reforzaron el constructo búsqueda de 

información en el entorno de la variable Gestión 

del conocimiento, quedando 3 ítems (uso de redes 

sociales, Contar con página de Facebook y uso de 

página web). En la variable EC, que se centra en 

el uso de medios de comunicación convencional 

y no convencional, cabe señalar que el uso de dos 

items para medir los medios convencionales 

especifica la frecuencia en que las micro 

cerveceras hacen uso de estos medios señalados y 

la agrupación de respuestas similares indican que 

ninguna ha hecho uso de estos medios más bien 

hay una mayor respuesta de presencia de 

publicidad en plataformas digitales marcando 

esta tendencia, por otra parte las relaciones 

públicas desde la gestión, en percepción de los 

clientes, el número de ítems, se conservó el 
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resultado de coeficiente presentado, en la Tabla 

4, señala que es alto al aproximarse al .800 

(Cronbach y Shavelson, 2004). 

 

Tabla 6. Estadísticos de los elementos en la variable Gestión del Conocimiento. 

 

Media de 

la escala 

si se 

elimina el 

elemento 

Varianza 

de la 

escala si 

se elimina 

el 

elemento 

Correlación 

elemento-

total 

corregida 

Correlación 

múltiple al 

cuadrado 

Alfa de 

Cronbach 

si se 

elimina 

GC/ Uso de redes sociales 10,4615 17,939 ,531 ,318 ,836 

GC/cuenta con fan page en FB 10,1026 17,147 ,614 ,511 ,821 

GC/Uso de página WEB 9,8205 16,309 ,563 ,475 ,834 

GC/ Atención por medio de 

Messenger 
10,4872 17,362 ,684 ,627 ,812 

GC/Atención personalizada 10,0769 15,336 ,744 ,687 ,794 

GC/Publicar contenido de 

interés 
9,6923 16,113 ,644 ,623 ,816 

Fuente: Elaboración propia, con tratamiento de los datos estadísticamente.

 

5. CONCLUSIONES  

 

Al finalizar la composición de las variables con 

apoyo de la literatura revisada se concluyó que 

aunque existen autores que proponen 

instrumentos que miden la Gestión de 

conocimiento o factores de marketing, no existe 

uno que integren una estrategia de comunicación 

para la captación de conocimiento, por ello el 

objetivo fue diseñar y validar un instrumento que 

abarcara las variables mencionadas. Se abordó la 

importancia que las actividades de los directivos 

en las organizaciones para crear efectos en el 

aumento de su competitividad y se logró la 

validación y confiabilidad del instrumento. 

La competitividad se aborda desde una 

perspectiva en la que se señalan una serie de 

niveles que van desde lo macro propuesto por 

Porter a lo micro con la revisión de otros autores, 

llegando a la competitividad sistémica 

específicamente donde el uso de la tecnología 

proporciona diferenciadores, lo que refuerza lo 

siguiente: 

Se debe tener un objetivo planteado de 

acuerdo a la necesidad de la organización, es en 

este sentido, este instrumento también 

proporciona la información que requieren las 

micro cerveceras de sus consumidores y la 

percepción de uso de canales de comunicación 

en los consumidores, que permitirá si así lo 

plantean, diseñar una estrategia que se adecue a 

sus necesidades, conservando un lineamiento 

entre la misión y la visión a fin de establecer el 

propósito en la estrategia de comunicar los 

mensajes que requieran, lo que corresponde 

principalmente en el postulado de Garrido, 

(2009). 

Si bien este instrumento es un fragmento 

de la investigación, su propuesta es que agregue 

valor a las organizaciones y capacidades a las 

microempresas a desarrollar nuevas formas 

innovadoras de comunicar, se considera que 

continuar con la investigación y la aplicación de 

otras pruebas como el análisis factorial podrá 

reforzar los constructos planteados y aportará 

consistencia como la que se mostró en los 

realizados, como parte de las limitaciones de 

avances en los resultados, es que deja la parte 

interna de la organización débil pues la gestión 

del conocimiento incluye otros factores que 

aportarían un panorama más extenso, reforzar los 

constructos abordados con dimensiones como 

(injerto de capital humano, medir la percepción 

de los empleados que dan soporte a otras áreas 

vitales en la organización). 

 

 

 

 

.
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