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INTRODUCCION

El libro que aqui se presenta es resultado de la investigacion aplicada en
el area de las ciencias sociales, la cual ha sido elaborada por investiga-
dores adscritos en prestigiosas universidades nacionales y extranjeras.

Cada uno de los capitulos ha sido revisado en doble ciego por un
consejo arbitral conformado por investigadores expertos en el area de
estudio, los cuales conforman la Red de Investigacion: Competitividad,
Innovacién y Desarrollo Sustentable.

Desde hace mas de 10 anios, la Universidad de Colima, a través de su
Cuerpo Académico Consolidado No. 59, ha logrado posicionar este tipo
de investigaciones a nivel nacional e internacional, producto de la con-
fianza y apoyo de las universidades e investigadores que colaboran en
el proyecto.

Este libro esta orientado a la investigacion de las ciencias de la ges-
tidon, innovacion, competitividad y las tecnologias de la informacion,
dividido en tres apartados, el primero encaminado a las ciencias de la
gestion con documentos relacionados con emprendedurismo, modelos
de gestion y el desarrollo de habilidades directivas.

El segundo orientado a la innovacion, tecnologias de informacion y
sustentabilidad con enfoque de gestion ambiental y sustentabilidad, co-
mercio electronico y los medios masivos de comunicacion.

Concluye el tercer apartado con el estudio de las micro y pequenas
empresas orientadas al servicio, manufactura y competitividad.

Estamos seguros que con la publicacion de este material, los acadé-
micos, jévenes investigadores, estudiantes de licenciatura y posgrado
podran encontrar informacion relevante que oriente a nuestra comuni-
dad a construir un mejor pais.

Dra. Alma Ruth Rebolledo Maldonado
Dr. Juan Flores Preciado

Dr. Teodoro Reyes Fong

Dr. Juan Carlos Flores Carrillo
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CapriTULO 1
EMPRENDEDURISMO COMO RESPUESTA
A LA POBREZA EN EL ESTADO
DE SAN Luis Potosi, 2009-2012

José Raymundo Gonzélez Jiménez!

Resumen

El objetivo del presente capitulo consiste en analizar el impacto del fideico-
miso de microproyectos productivos “Emprendamos Juntos”, hacia la pobla-
ci6n de San Luis Potosi, durante 2009-2012.

En ese contexto, se analizan y exponen datos descriptivos para su pleno
entendimiento, a partir del surgimiento del Sistema de Financiamiento para
el Desarrollo del Estado (SIFIDE), el cual, entre otros, implementa el Fidei-
comiso para el Desarrollo de Microproyectos Productivos del estado de San
Luis Potosi.

En ese orden, para comprobar el impacto hacia la poblacién de dicho
fideicomiso, se toman diversos instrumentos, destacando: el Plan Estatal de
Desarrollo 2009-2015; los Informes del titular del Poder Ejecutivo del Estado
de los ejercicios de 2009 a 2012; los resultados del SIFIDE; anuarios estadis-
ticos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI). Todos ellos
relacionados con los resultados que arroja el Consejo Nacional de Evaluacion
de la Politica de Desarrollo Social (Coneval).

Abstract

The purpose of this paper is to analyze the impact of Micro Projects trust to
the population of the State of San Luis Potosi, in the period 2009-2012.

In this context, descriptive data are analyzed and presented for full un-
derstanding, from the emergence of the System Development Finance of the

' Doctor en gobernabilidad y gestion publica PH.D. Diputado local. Subsecretario de Gobierno del
Estado. Director del Registro Agrario Nacional. Funcionario ptblico federal y estatal en diversas
dependencias. Director universitario. Catedratico en las facultades de Leyes y en la de Contaduria y
Administracién, ambas de la uasLp. Catedratico invitado en diversas universidades particulares del
estado.
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4 INVESTIGACION EN LAS CIENCIAS DE LA GESTION, INNOVACION, ...

State of San Luis Potosi (SIFIDE) for its acronym in Spanish wich among oth-
er, implements the Trust for the Development of productive micro-projects of
the State of San Luis Potosi.

In that order, to check the impact to the population of that trust, various
instruments were considered are made highlighting: the National Develop-
ment Plan 2009-2015; reports of the Chief Executive of the State from 2009
to 2012; the results of SIFIDE, statistical yearbooks of the —National Institute
of Statistics and Geography (INEGI) for its acronym in Spanish. All related to
the results yielded by the National Council for Evaluation of Social Develop-
ment Policy (Coneval, for its acronym in Spanish).

Palabras clave: emprendedurismo, emprendedor; pobreza, micropro-
yectos, politicas publicas.

Introduccion

Como punto de referencia para analizar a la pobreza, partimos desde la
entidad de San Luis Potosi, ya que dicho concepto representa un proble-
ma complejo de interpretacion y alcances relevantes para poder abor-
dar de lo macro a lo micro, de ahi que el fideicomiso de microproyectos
productivos “Emprendamos Juntos” se determine como un instrumento
financiero acorde y viable para evitar su aumento y, en consecuencia,
poder erradicarla.

En la busqueda de reducir la pobreza y sus consecuencias, en especial
en el estado de San Luis Potosi, resulta obligado conocer en primer término,
lo que se entiende por pobreza y sus multiples dimensiones.

En ese contexto, es necesario encontrar y brindar respuesta al concepto
de pobreza, una de ellas, y la que nos interesa, es la que Bérgolo, Leites y Sa-
las, (2008) definen como: aquella situacion donde ciertas personas no logran
un nivel de bienestar material, como un minimo razonable para el estandar
de una sociedad dada.

En el mismo sentido, podemos encontrar que a la pobreza se le equipara
como un estado caracterizado por la privacion de los bienes indispensables
para la satisfaccion de ciertas necesidades humanas basicas. Como el térmi-
no de necesidades humanas abarca elementos de diversa naturaleza, como
las afectivas, las de participacion, las de reconocimiento y otras, se asume
que la pobreza esta caracterizada por la privacion, hasta cierto nivel definido
socialmente, de ingreso, de ciertos activos y de servicios publicos. De igual
forma, se le relaciona a la pobreza con la ausencia de medios, capacidades
y recursos para modificar este estado de cosas (Martinez, 2003).

Se han establecido las ideas fundamentales sobre las que versan
nuestra investigacion (las cuales nos permiten descubrir, en la especie, la
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pobreza del estado de San Luis Potosi), y con ello a la institucién guberna-
mental que ha mostrado la suficiente capacidad para disminuir la pobreza
en la entidad (SIFIDE, adscrito al Poder Ejecutivo del Estado). Anotaremos
su naturaleza, su mision, su vision, asi como los programas y fideicomisos
de desarrollo con que cuenta para ofrecer los servicios financieros, destina-
dos al desarrollo y superacién econéomica de los habitantes de esa entidad
federativa.

De entre ellos, fundamental resulta para el desenvolvimiento del pre-
sente analisis, el fideicomiso denominado “Emprendamos Juntos”, ya que
por su naturaleza, disefio y estructura, se enfoca a personas con escasos o
minimos recursos.

Planteamiento del problema

Lo que motiva y fundamenta a la presente investigacion es ubicar a la po-
breza como una causa de la incapacidad que tienen los sujetos integrantes
de una sociedad para alcanzar un nivel de vida digno o satisfactorio. En este
sentido, se pretende valorar el impacto del Fideicomiso para el Desarrollo
de Microproyectos Productivos denominado “Emprendamos Juntos™ hacia la
poblacion del estado de San Luis Potosi, durante el periodo 2009-2012 y, en
consecuencia, determinar si en realidad contribuyé o no al abatimiento de la
pobreza.

Para ello se plantea la figura del “emprendedurismo” como una alterna-
tiva para erradicar la pobreza en el estado de San Luis Potosi.

Objetivo general

Medir la efectividad de “Emprendamos juntos™ hacia la poblacion del estado
de San Luis Potosi durante el periodo 2009-2012.

Objetivos especificos

* Medir la efectividad de la estrategia del Fideicomiso para el Desarrollo
de Microproyectos Productivos denominado “Emprendamos Juntos” en el
estado de San Luis Potosi durante el periodo 2009-2012.

* Identificar como modelo exitoso la estrategia de “Emprendamos Juntos”
en el estado de San Luis Potosi durante el periodo 2009-2012.

Hipotesis

La estrategia de “Emprendamos Juntos” en el estado de San Luis Potosi du-
rante el periodo 20092012, contribuyd al abatimiento de la pobreza.
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Pregunta de investigacion

(Cual es el impacto de “Emprendamos Juntos™ hacia la poblacion del estado
de San Luis Potosi durante el periodo 2009 - 2012?

Justificacion

Sin lugar a dudas la pobreza en México, en especifico en el estado de San Luis
Potosi, representa un desafio de enorme trascendencia, ya que se encuentra
asociado a una gran desigualdad social. Bajo esta consideracion, en adicion
a que los tiempos de hoy, reclaman una mayor atencion a la pobreza por sus
implicaciones o consecuencias, principalmente a la desigualdad social.

En el entendido de que no son suficientes las fuentes generadoras de
empleos para los habitantes de la entidad en comento, se obliga entonces a
explorar nuevos esquemas de crecimiento y desarrollo econémico desde y
para sus habitantes, como a través del otorgamiento de microcréditos por
parte del SIFIDE.

Dicha encomienda gubernamental se realiza como una alternativa mas
de combate y reduccion a la pobreza, en una de sus dimensiones, a eliminar
la desigualdad social, la cual reviste importancia no so6lo por su finalidad sino
por el involucramiento que se hace, precisamente, de los mismos beneficia-
rios, para que sean €stos quienes generen autoempleo e ingresos, enfocados a
un estado de bienestar de acuerdo con sus circunstancias.

En ese orden de ideas, habra que distinguir la importancia que revisten
los microcréditos, toda vez que hay una fuerte demanda de servicios de mi-
crofinanzas por parte de los pobres.

La intencion fundamental consiste en mostrar y verificar los beneficios
sociales alcanzados durante el periodo 2009-2012, a efecto de concientizar
y ponderar a ese sistema de financiamiento para estar en condiciones de au-
mentar las fuentes de financiamientos y brindar una cobertura mayor a la que
se ha alcanzado en tal periodo; es decir, se amplie el nimero de microcréditos
en funcion de ciertas actividades productivas, que seleccionadas por regiones
geograficas de la entidad resulten viables y/o factibles, entre muchas otras
ventajas.

Marco teorico

La pobreza se concibe como la situacion que afecta a las personas que care-
cen de lo minimo necesario para el sustento de sus vidas, en otras palabras,
que no pueden satisfacer sus necesidades basicas. Por tanto, la pobreza impli-
ca no tener la oportunidad de vivir una vida larga, sana, creativa y disfrutar
de libertad, dignidad, respeto por si mismo y de los demas.
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En este contexto, Feres y Mancero (2001) plantean que: “existen distin-
tas metodologias para medir la pobreza de los habitantes del planeta, se afir-
ma que la mayoria de los estudios econémicos sobre pobreza han centrado
su atencion casi exclusivamente en las concernientes a ‘necesidad’, ‘estandar
de vida’ e ‘insuficiencia de recursos’. Para estas opciones, los indicadores
de bienestar mas aceptados han sido la satisfaccion de ciertas necesidades, el
consumo de bienes o el ingreso disponible. Asi, el método de los indicadores
sociales, cuya modalidad mas difundida en América Latina se conoce como
de las “necesidades basicas insatisfechas”, esta basado primordialmente en
una concepcién de la pobreza como “necesidad”.

La pobreza en el estado de San Luis Potost

Dicha entidad, como parte integrante de la Federacién mexicana, no puede
permanecer ni es ajena a la realidad genérica ya expuesta al respecto (pobre-
za), donde, de acuerdo con el Informe de Pobreza y Evaluacion en el Estado
de San Luis Potosi, 2012, plantea que, con respecto de las 32 entidades, ocu-
po el lugar nimero 11 en porcentaje de poblacion en pobreza y el nimero 6
en porcentaje de poblacion en pobreza extrema. Por lo tanto, se ubica dentro
de las 10 entidades con mayor pobreza en el pais. En ese mismo informe, se
concluye, que en 2010 habia 53 municipios de un total de 58 (91.4%), donde
mas de la mitad de la poblacion se encontraba en situacion de pobreza.

Atendiendo a dicho Informe, se desglosa y muestra a los municipios que
presentaron mayor indice de pobreza, por porcentaje, a saber: Santa Catarina
(92.0), Aquismon (89.5), Villa de Ramos (88.8), San Antonio (88.0) y Tanlajas
(86.5).

Emprendedor y emprendedurismo

La mayoria de empleos en el pais son generados por pequefias y medianas
empresas (Pymes), dejando al descubierto la importancia de apoyar la for-
macion de emprendedores, a continuacion definimos lo que debe entenderse
por ambos términos.

Contundencia es lo que se observa y sustenta por Aguirre (2013), cuan-
do establece que: “en México 7 de cada 10 empleos se generan en Pymes; sin
embargo, la inversion informal, corrupcion y dificultades para desarrollar y
adoptar nuevas tecnologias son retos cruciales para el entorno emprendedor”.

Mientras que Bilbao y Pachano (2002) definen que emprendedor: “es
una persona con un suefio, un objetivo, un deseo de crear, de innovar, que
capta una oportunidad de negocio, que es capaz de ‘ver’ su idea en forma
terminada, que no se detiene ante los obstaculos, por lo que la persistencia y
la tenacidad son caracteristicas tipicas de su comportamiento”.
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Marco metodologico

Como ya se ha visto, la pobreza es un problema que se ha prolongado por
las esquinas mas estrechas del mundo, ya sea por las diferencias tan marca-
das entre los pueblos o bien por los procesos econdmicos del que son parte;
también es cierto pocos estados en el mundo han podido acabar con este pro-
blema, que s6lo funge como limitante al progreso; sin embargo, analizando
la figura del emprendedurismo, se muestra como salida virtuosa y amiga del
modelo neoliberal, del que México es parte.

En ese mismo orden de ideas, Paes y Carvalho (2004) plantean una
serie de instrumentos que sirven de vision en el impacto del emprendeduris-
mo para reducir a la pobreza, los cuales nos permitimos esquematizar como
sigue:

* Regulatorios. Actuan sobre el propio funcionamiento del mercado,
promoviendo una distribucion de resultados que exhiba el grado de
equidad deseado. Son ejemplos de instrumentos de este tipo, las poli-
ticas de salario minimo o de control de precios para bienes y servicios
bésicos.

En este ambito, el mercado debe ser equitativo de tal forma que benefi-
cie a los emprendedores. Si el mercado esta dotado de un cierto grado de
equidad prolongado y satisfactorio, los emprendedores gozaran de buenos
resultados y esto erradicaria relativamente la pobreza.

* Redistributivos. Permiten que el mercado produzca libremente su dis-
tribucion de resultados para, posteriormente, promover una redistribu-
cion mas igualitaria. Se trata, basicamente, de transferencias de recur-
sos, bienes y servicios directamente a las familias o de subsidios al
consumo. Los recursos para realizar estas transferencias y/o subsidios
son obtenidos de impuestos o reducciones fiscales. A través de estos
instrumentos se estarian proporcionando recursos directos para fami-
lias emprendedoras que quieran abrir un negocio, establecimiento y/o
tienda, sea el caso de un proyecto focalizado y factible. De la misma
forma, se estaria fomentando a los emprendedores y se erradicaria la
pobreza.

* Politica estructural. Las inversiones sociales son medidas que apuntan
a aumentar la capacidad productiva de las persona. Si hay razones para
creer que, aun poseyendo un ingreso suficiente, las personas tienden a
subinvertir en determinados bienes o servicios que afectan mucho a su
bienestar, entonces el estado puede encontrar un espacio para invertir. Asi,
conociendo las inversiones que afectan mucho al bienestar de las personas
y en qué cantidad es recomendable que se financie, es posible proveer in-
centivos adecuados para la gente.
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Anadlisis de datos
En este apartado se revisa la forma en que surgio el SIFIDE.
La creacion del SIFIDE

El 9 de mayo de 2000, el Gobierno del Estado de San Luis Potosi dio a cono-
cer, a través del periddico oficial, un acuerdo administrativo mediante el cual
se crea el SIFIDE.

Con la creacién de esta figura se impulso la actividad productiva y se
brindé a diversos sectores de la sociedad potosina, tradicionalmente margi-
nados del crédito, el acceso a financiamientos con tasas preferenciales para la
concrecion de proyectos productivos, otorgandoles un mejor nivel de vida y
contribuyendo al desarrollo del estado.

Fideicomiso para el desarrollo de microproyectos
productivos en el estado de San Luis Potosi

El fideicomiso para el desarrollo del microproyectos del estado de San Luis
Potosi, opera como entidad desincorporada del Poder Ejecutivo del estado.

Dicho fideicomiso tiene como objeto fomentar, apoyar y promover el
desarrollo de microproyectos productivos ubicados en el estado de San Luis
Potosi a través del financiamiento, capacitacion, asistencia técnica, fincados
en las prioridades regionales como en los planes y programas estatales y na-
cionales de desarrollo, participando de esta forma en la defensa de la planta
productiva y el empleo, el libre arraigo de la poblacion en sus lugares de ori-
gen y el mejoramiento de sus niveles de vida, con la aplicacion coordinada y
ordenada de sus recursos.

Emprendamos Juntos, A.C.

Dicha figura, denominada “Emprendamos Juntos”, tiene como misiéon otor-
gar microfinanciamientos crecientes a personas emprendedoras que radiquen
en zonas marginadas, tanto urbanas como rurales, para el desarrollo o con-
solidacion de alguna actividad de autoempleo para el beneficio directo, tanto
de ellas como de sus familias.

Resultados obtenidos
Los resultados se analizan a partir del Plan Estatal de Desarrollo 2009-2015,

del Primer Informe de Gobierno, asi como del Segundo Informe de Gobierno
y el Tercer Informe de Gobierno del Estado de San Luis Potosi, las metas y
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prioridades establecidas en el rubro de la pobreza y contrastarlas con los re-
sultados obtenidos en el programa de “Emprendamos Juntos”.

Plan Estatal de Desarrollo, 2009-2015

En desglose del referido, encontramos al sector denominado “Economia
Competitiva y Generadora de Empleos”, donde nos ubicamos con el objetivo
principal, que consiste en conseguir un desarrollo econdmico mas eficiente,
mas competitivo y promotor de un crecimiento mas equitativo, a través de la
atraccion de inversiones, apoyo a las Pymes, incrementando la produccion
agropecuaria y aprovechando el potencial turistico.

De esta forma, acotaremos el tema de la investigacion hacia el “sec-
tor financiero para el desarrollo”, un instrumento con esquemas de financia-
miento que ha propiciado la creacion de mas de 25 mil fuentes de empleo y
la consolidacion de las micros, pequefias y medianas empresas (Mipymes)
potosinas. También desarrollé una cultura pedagdgica con el proposito de
ampliar las sanas practicas financieras que hacen posible el surgimiento
de una emergente generacion de emprendedoras y emprendedores.

Sigue describiendo el informe en comento que se realizaron esfuerzos fo-
calizados para disminuir el desequilibrio en el crecimiento y desarrollo en las
regiones del estado, con el objetivo de atenuar las contradicciones vinculadas a
los fendmenos demograficos, caracteristicas geograficas y el desequilibrio eco-
némico (Plan Estatal de Desarrollo del Estado de San Luis Potosi, 2009-2015).

Primer Informe de Gobierno

Durante el primer informe, el gobierno destiné cinco millones de pesos (mdp)
para incentivos economicos en el marco del Programa de Proyectos Producti-
vos (Pyme, 2009), aport6 cinco mdp y el SIFIDE otros cinco mdp, montos que
en su conjunto se complementaron con recursos del gobierno federal por 10
mdp, a fin de que se fortalezca la competitividad de las Mipymes establecidas
en el estado.

Segundo Informe de Gobierno

Este informe resulta el mas importante para los efectos de la investigacion
que nos ocupa, puesto que el SIFIDE recibe un galardon por su destacada acti-
vidad y brindar un buen servicio al otorgar créditos a personas que los nece-
sitan para emprender un negocio.

Hay evidencia, entonces, de que en el estado potosino, se combate y
reduce la falta de empleo e incrementan los beneficios econémicos, con ello,
sin duda, se abate a la pobreza, para ser mas explicitos, a través de:
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« Diferentes fuentes de financiamiento a los sectores economicos, alineando
esfuerzos con acciones promovidas con organismos federales y gobiernos
municipales, potenciando el impacto de sus recursos. En este sentido, se
alcanz6 un monto de financiamiento que asciende a nueve mil 24.9 mdp,
resultado de las gestiones para la obtencion de recursos y apoyos ante las
representaciones estatales de los organismos federales, que se integran en
los sectores agricola, minero, forestal, industria, comercio y de servicios.

» Diversas acciones que permitieron disminuir en 13% el monto de la cartera
vencida, lo que representa un indice de 2.1%; generando las condiciones
propicias para mantener las lineas de créditos con Nacional Financiera
(Nafinsa), Fondo Nacional de Apoyos para Empresas en Solidaridad (Fonaes)
y la Secretaria de Economia, asi como para acceder a nuevas lineas, como la
autorizada por Financiera Rural, que alcanza un monto de hasta 10 mdp para
el otorgamiento de microcréditos. En esta misma linea de acciones, se busca
mantener un costo de operacion controlado, el cual presenta un indice de
11.56%, mismo que se encuentra por debajo de la meta planteada, y apegado
a la politica de austeridad del gobierno del estado.

Tercer Informe de Gobierno

En este documento se report6 el otorgamiento de 47 mil 729 créditos por un
monto de 316.3 mdp, superando la meta planteada en 9.7%, propiciando las
condiciones para la generacion de una derrama econdémica de 401.9 mdp,
que resulta de sumar las aportaciones econdomicas de los emprendedores y
empresarios beneficiados.

Se otorgaron créditos crecientes a emprendedoras en zonas marginadas
con cobertura en 32 municipios en las cuatro regiones del estado. Las accio-
nes emprendidas permitieron otorgar 47 mil 119 créditos, en apoyo a las fa-
milias potosinas mas necesitadas por un monto de 179.7 mdp, que representa
10.5% superior a lo reportado en el informe anterior.

Los programas de microcréditos cuentan con una base aproximada de
16 mil 200 beneficiarias, una cartera promedio de 33.2 mdp y un indice
de morosidad promedio menor a un punto porcentual. El 35% de los mi-
crocréditos y recursos se entregan fuera de la zona urbana de la capital y
20% del monto total financiado, se otorga a personas con 50 afios de edad
0 mayores.

En 2012 se dio inici6 el programa denominado “Emprendedoras del
Altiplano”, con la metodologia de banca comunal, reportando un monto co-
locado de 13.2 mdp a través de cinco mil microcréditos en los municipios
de Cedral, Charcas, Guadalcazar, Matehuala, Moctezuma, Salinas, Villa de
Arista, Villa Hidalgo, Catorce y Venado (Tercer Informe de Gobierno del
Estado de San Luis Potosi).
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Conclusion

De lo narrado y expuesto podemos afirmar que los microcréditos resultan
una herramienta que mejoran sustancialmente los ingresos por hogar, gene-
ran fuentes de trabajo, propician la equidad entre los miembros de la sociedad
y garantiza el acceso a los servicios sociales mas basicos. Esto se constato
con los ultimos resultados del Coneval con una disminucion de pobreza de
2010 a 2012 de casi 2 (dos) puntos porcentuales, lo que significd que el SIFIDE,
a través del microcrédito denominado “Emprendamos Juntos”, haya contri-
buido contundentemente al abatimiento y erradicacién de la pobreza en el
estado de San Luis Potosi.

En otras palabras, se cumplieron los objetivos trazados en el desarrollo
de la presente investigacion; sin embargo, habra que sefalar que no es sufi-
ciente lo alcanzado. De ahi que sea apremiante que la figura de los microcré-
ditos se aplique en municipios cabeceras del estado de San Luis Potosi, como:
San Luis Potosi; Soledad de Graciano Sanchez, Ciudad Valles, Matehuala,
Rioverde, Tamazunchale, toda vez que, como se plante6, presentan una situa-
cion de mayor gravedad de pobreza en relacion a la densidad de poblacion.

Por otro lado, con la creacidn del SIFIDE se cumple el objetivo de la auto-
ridad de gobierno a través de la institucion, relativo a la promocién e impulso
de la actividad productiva, dando acceso al crédito a los mas marginados y
con tasas preferenciales, como consecuencia, otorgandoles un mejor nivel y
calidad de vida, que ya en suma contribuye al desarrollo no s6lo econémico,
se reitera, social del Estado.

No obstante, no debe soslayarse que las garantias exigidas por el SIFIDE
representan, en gran medida, el impedimento para brindar una mayor co-
bertura de esos beneficios, ya que precisamente la generalidad de los sujetos
carece de bienes muebles e inmuebles.

Indubitablemente que para ampliar esa gama de beneficios, los micro-
créditos deben ser flexibles y conceder préstamos con periodos de retorno
mas amplios, adaptables a cada individuo y, segtin el proyecto de negocio a
emprender, de esta sugerente forma se haria posible la participacion de un
mayor numero de prestatarios y, con ello, mayor erradicacion de la pobreza.

Es asi que los microcréditos deben ser priorizados en cuanto al otorga-
miento a las mujeres, pues ellas son pieza fundamental y cabeza, en muchos
de los casos, de familias en el estado de San Luis Potosi, fungiendo pues,
como lideres de familia, aun con esposo o pareja familiar.

Por consiguiente, en lo relativo al destino de los créditos, se demuestra
que el SIFIDE, mediante los microcréditos otorgados denominados “Empren-
damos Juntos”, ayuda de manera eficaz a la erradicacion de la pobreza de los
individuos marginados, generando autoempleo y con ello la inclusion social
como gente productiva.
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En tal virtud, los microcréditos analizados resultan los instrumentos
mas viables y eficaces para erradicar la pobreza, ya que garantizan el acceso
a una vida laboral mas digna para aquellas personas a quienes, por su con-
dicion, se les considera como segregados de la sociedad, en este caso la del
estado de San Luis Potosi.
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CAPITULO 2
CARACTERIZACION DE LA COLABORACION
EN LA CADENA DE SUMINISTRO
DE LA ACUACULTURA EN BAJA CALIFORNIA

Virginia Guadalupe Lopez Torres
Ma. Enselmina Marin Vargas
Luis Ramoén Moreno Moreno

Resumen

Bajo las actuales condiciones de globalizacion, las empresas no pueden com-
petir solas, por lo que se hace necesario contar con el soporte de su cadena de
suministro, con miras a constituir una red integrada con practicas de colabo-
racion que les permitan alcanzar sus objetivos.

En el caso especifico de las empresas acuicolas, la cadena de suministro
coadyuva a producir, procesar y distribuir organismos animales bajo esquemas
de inocuidad como respuesta al problema de seguridad alimentaria mundial. A
las empresas que conforman la cadena de suministro se les denomina eslabones,
que a su vez colaboran en diversas tareas, desde la siembra hasta el consumo del
producto.

Se disef6 una investigacion exploratoria para conocer las practicas de cola-
boracidn entren empresas acuicolas y el estudio se realiza desde el analisis de redes
sociales. Los resultados ilustran estrategias de colaboracion en el proceso de pro-
duccidn, en la satisfaccion de demanda del mercado y en proyectos de investiga-
cion; de forma general, los hallazgos encontrados documentan la presencia de una
cadena de suministro en construccion con incipientes practicas de colaboracion.

Palabras clave: acuicultura, cadena de suministro, colaboracion, redes
sociales.

Introduccion
El Programa Sectorial de Desarrollo Agropecuario, Pesquero y Alimentario
(2013-2018), senala que “la nueva vision de la pesca y la acuacultura es de-

sarrollar un subsector productivo, competitivo y sustentable que contribuya a

15
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la seguridad alimentaria, a través de ofrecer alimentos de alto valor nutricio-
nal, de calidad y a precios accesibles” (Diario Oficial de la Federacion [DOF],
2013, 83).

Esta vision es pertinente, pero alcanzarla demanda una serie importante
de retos, sobre todo en el caso de la acuicultura; asi, por ejemplo, de acuerdo
con datos de la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y
la Agricultura (FA0), México se ubicé en 2010 en sexto lugar como productor
acuicola de América, con una produccion de 126,240 toneladas, que repre-
sentan 4.9% del total; el primer lugar fue ocupado por Chile, pais que produjo
27.21% (Fa0, 2012:32).

Ciertamente, en México se observa una tendencia creciente en la can-
tidad de acuicultores, dado que en 2000 habian 18,270; 10 afos después,
esta cifra era de 30,753 (rao, 2012). En Baja California, la acuicultura
se considera una actividad de importancia estratégica para el desarrollo
econdmico, social y regional, al generar en los ultimos afios una derra-
ma econdmica superior a los 400 millones de pesos, y en 2013 alcanzé
una produccion de 6,143 toneladas, producto de once especies (Sepesca-
Sagarpa, 2014).

La especie mas importante, en términos de volumen y valor de la pro-
ducciodn, esta representado por el atun, como puede observarse en la tabla 1
(Comision Nacional de Acuacultura y Pesca [Conapesca], 2012).

TABLA 1. ESTADISTICAS DE PRODUCCION
POR CULTIVO EN BAJA CALIFORNIA

Especie Valor en pesos (2012) Valor en pesos (2013)
Abulén 13'594,352.00 13’309,989.00
Algas 9,404.00
Almeja 4'810,300.00 464,037.00
Atun 146'751,950.00 531’506,032.00
Camaron 5664,400.00 9'607,231.00
Corvina 977,578.30 842,987.00
Lobina 37,472.87 376,429.00
Mojarra 39,326.00
Ostién 27°930,389.90 30°352,900.00
Otras 67'784,402.00 5'813,439.00
Trucha 4'302,107.00

Fuente: Elaboracion propia con datos de Conapesca (2012).
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Por otra parte, el comercio pesquero se ha ampliado en los ultimos afios
operando en un entorno globalizado. La forma en cdmo se generan los pro-
ductos pesqueros, comercializan y distribuyen a los consumidores se ha
modificado considerablemente, muchos de ellos se exportan, lo que ha gene-
rado escenarios donde el pescado se produce en un pais, se procese en otro y
se consuma en un tercero.

Al respecto, la FAO (2014) sefiala como los motores de la cadena de
valor globalizada de la pesca y la acuicultura a los costos del transporte
y la comunicacion, la subcontratacion de la elaboraciéon en paises con
salarios y costos de produccioén relativamente bajos, al aumento en el
consumo de productos pesqueros, a las politicas favorables de liberali-
zacion del comercio, a una mayor eficiencia en la distribucion y la co-
mercializacidn y a las innovaciones tecnoldgicas continuadas, incluidas
las mejoras en la elaboracidn, el envasado y el transporte. Es decir la
cadena de suministro de la acuacultura se constituye como el motor de
su cadena de valor.

El momento historico actual reconoce que la acuicultura desempefia
una funcion crucial a la hora de hacer frente al desafio del hambre y la
malnutricidon en el mundo, ademas de ofrecer oportunidades de subsis-
tencia en la modalidad de acuicultura en pequeiia escala, como sucede ya
en muchos paises (FA0, 2014).

Ademas, debe considerarse que actualmente la competencia no es
entre compaifias sino entre cadenas de suministro, y el desempefio de
¢éstas depende fuertemente de la colaboracién de los miembros que la
integran (Sahay, 2003; Sepulveda y Frein, 2008, en Montoya-Torres y
Ortiz, 2011).

Considerando estos elementos, el presente trabajo tiene el proposito de
caracterizar y analizar la situacion que guarda la cadena de suministro de la
acuicultura del estado de Baja California.

Planteamiento del problema

La actividad empresarial se realiza en “el marco de la activacién de
redes formales e informales que incorporan lo sectorial y lo local como
aspectos basicos para hacer frente a la competencia de manera unifica-
da” (Narvaez, Fernandez, Gutiérrez, Revilla, y Pérez, 2009:158). En tal
sentido, la cadena de suministro de productos pesqueros estd formada
por una red de empresas que abarcan desde la produccion primaria has-
ta la venta al consumidor final. La integran los productores primarios,
procesadores, distribuidores, comercializadores y prestadores de servi-
cios. Cada uno de estos actores realiza alguna actividad que le agrega
valor al producto, por lo que la coordinaciéon y colaboracién de estos
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agentes, determina la eficiencia y competitividad de la cadena en su
conjunto.

Aplicar una estrategia de colaboracion en la cadena de suministro re-
presenta una tarea compleja dada la escasa comprension de lo que ello
implica, lo mismo que la toma de decisiones acerca de con quién colaborar,
la clase de alianza a establecer o el tipo de informacién a compartir (Ireland
y Bruce, 2000; Sahay, 2003; Barrat, 2004; Simatupang y Sridharan, 2008, en
Montoya-Torres y Ortiz, 2011).

Norzagaray, Mufioz, Sanchez, Capuro y Llanes (2012) argumentan que
el escaso acercamiento entre las instituciones dedicadas a la investigacion
acuicola, asi como las relaciones entre los grupos de investigacion, los sec-
tores productivos y comerciales involucrados en esta actividad ha provocado
una constante pérdida de recursos.

Por tal motivo, se hace necesaria una reorganizacion en el trabajo con-
junto que permita aprovechar al maximo los recursos existentes mediante
mecanismos efectivos de vinculacidén interinstitucional, asi como con
aquellas entidades sociales, ptblicas y privadas, con el fin de reunir y con-
solidar el conocimiento actual y su potencialidad para el desarrollo de la
acuicultura en México.

Objetivos
Caracterizar y analizar la cadena de suministro y las estrategias de co-
laboracion entre los eslabones de la acuicultura en el estado de Baja Ca-
lifornia.

Postulado

La cadena de suministro de la acuicultura del estado de Baja California se
define como tradicional.

Preguntas de investigacion
+ (Coémo se configura la cadena de suministro de la acuicultura en Baja Ca-
lifornia?
+ (Qué estrategias de colaboracion aplican las empresas acuicolas de Baja
California?

Justificacion

La cadena de suministro del sistema acuicola bajacaliforniano presenta
diversas restricciones que la hacen poco competitiva e ineficiente; entre
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éstas destaca una infraestructura reducida, altos costos de producciodn,
elevadas mermas y una escasa intervencion de la politica publica para
atender estos problemas. Ante tal escenario, los productores deben buscar
soluciones en forma conjunta.

Al respecto, Mahmood, 1. P.; Zhu, H. y Zajac, E. J. (2011) argumentan
que la creacion de capacidades es el resultado de la interaccion de fuentes
internas y externas, y en estas ultimas se incluyen las relaciones for-
males e informales con otras empresas. Asimismo, los autores consideran
como vinculo estratégico entre empresas a la relacion comprador-proveedor,
que ofrece a ambos agentes las oportunidades para adquirir capacidades al
interior de la red.

Marco teorico

Segun el INEGI (2011:73), la “acuicultura es el cultivo de especies de la flora
y fauna acudtica mediante el empleo de métodos y técnicas para el desarrollo
y crecimiento controlado parcial o totalmente, durante una o varias etapas
biologicas de un organismo en el ambiente acuatico y en cualquier tipo de
instalacion apropiada”.

La acuicultura se clasifica en extensiva, intensiva y semintensi-
va; la primera utiliza un sistema de produccion autéctono en funcién
del alimento disponible en el medio, y presenta bajos indices de pro-
ductividad. La segunda trabaja con un sistema de produccién comple-
jo, dentro de un ambiente disefiado que genera mayores rendimientos
a cambio de una mayor disponibilidad de insumos como alimentos
balanceados, medicamentos y recambio de agua. Por ultimo la acui-
cultura semintensiva usa un sistema de produccidon que depende de
las fuentes alimenticias naturales, de la agregacion de fertilizantes
y alimentos para complementar la dieta de la flora o fauna cultivada
(INEGI, 2011).

En relacion con el tema de la cadena de suministro, Ibarra, Redondo y
Fajardo (2013) senalan que éste es uno de los aspectos mas importantes para
que una empresa sea competitiva, considerando su naturaleza dinamica, las
relaciones complejas entre los eslabones asociados y el flujo constante de
informacion, bienes y materiales.

Regmi y Gehlhar (2005) citan a Venturini y King (2002) para presentar
una cadena de suministro genérica (véase figura 1) que captura las caracte-
risticas clave, ttiles para describir y comparar las cadenas de suministro de
diferentes productos.
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FIGURA 1. ELEMENTOS CLAVE DE UNA CADENA
DE SUMINISTRO DE ALIMENTOS DE ALTO VALOR
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Fuente: Venturini y King (2002), en Regmi y Gehlhar (2005, p. 19).

Moyano-Fuentes (2010) cita a Gonzalez-Benito y Spring (2000),
para indicar que la cooperacion en la cadena de suministro estimula la
generacion de innovacién en productos y procesos entre los socios. La
cooperacion empresarial “es un acuerdo (formal o informal) para el tra-
bajo comun de dos o mas empresas juridicamente distintas que interac-
than con la finalidad de generar sinergias y se comprometen a la reali-
zacion de un proceso de generacidon de valor, mismo que se comparte”
(Ojeda, 2009:44).

Viancha (2014) y Cannella, Ciancimino, Framinan, y Disney (2010)
proponen distintas configuraciones de la cadena de suministro a partir del
analisis de la colaboracion. Viancha plantea dos enfoques (véase tabla 2), y
Cannella et al. definen cuatro arquetipos (véase tabla 3).

Rivas y Companys (2007:96) argumentan la existencia de dos tipos de
colaboracioén: vertical o jerarquica y la horizontal. La primera “implica la
toma de decisiones en un nivel superior comun generando instrucciones sin-
cronizadas a los niveles inferiores desde una perspectiva centralizada”. La
segunda, en cambio, “implica consenso, acuerdo de objetivos, indicadores
y reglas de igualdad entre los socios. Esta coordinacion se consigue, nor-
malmente, a través de la comunicaciéon y procesos de negociacion entre los
socios”.
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TABLA 2.

DISTINTAS CONFIGURACIONES

DE LA CADENA DE SUMINISTRO

Descripcion Tipos

Configuraciones basadas
en la gestién de las rela-

ciones y los mecanismos
de comunicacion

1. Mediacioén fisica, con intermediarios que faci-

litan la transaccion.

En linea y directa, donde la venta es a través

de subastas virtuales, sin intermediarios.

. Enlinea con mediacién, los intermediarios
compran a muchos productores y venden en
subasta en linea.

. Fisica directa, el productor vende a través de
subastas a los compradores directamente, no
hay intermediarios.

2,

Configuracion centrada
en la construccién de
pequefias cadenas de
suministro

1. Face-to-face. Los consumidores compran
directamente al productor o procesador.
Proximidad geografica (los productos son pro-
ducidos y vendidos en el lugar de produccion).
Geograficamente extendidas: el producto y la
informacion se envian a consumidores fuera
de la region.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Viancha (2014:147-148).

TABLA 3. ARQUETIPOS DE CADENAS DE SUMINISTRO

Tipo Descripcion

Cadena de suministro
tradicional

Estructura logistica descentralizada donde cada
miembro toma sus decisiones de forma indepen-
diente de las decisiones de sus socios.

La unica informacion que un miembro genérico
recibe de sus socios son los pedidos de su cliente
directo.

La cadena de sumi-
nistro a informacion
compartida

Estructura logistica descentralizada en la cual los
miembros realizan los pedidos de forma inde-
pendiente. Todos los miembros tienen acceso a
la demanda del mercado y la utilizan para tomar
decisiones sobre la cantidad pedida al proveedor.
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—» Continua (Tabla...)

Tipo Descripcion

La cadena de suministro | Estructura logistica centralizada en la cual

con pedido gestionado las decisiones sobre la cantidad pedida por el
por el proveedor minorista estan tomadas por el proveedor. El
proveedor genera su propio pedido y los pedidos
de sus minoristas con la misma légica de cadena
tradicional.

La cadena de suministro | Estructura logistica centralizada, en la cual todos
sincronizada los miembros efectian pedidos de modo coordi-
nado. Los miembros se transmiten informacion
en tiempo real sobre sus niveles de inventario,
productos en transito y datos de ventas al consu-
midor.

Fuente: Cannella et al. (2010:140-144).

Araiza, Velarde y Chavez (2014) proponen una tipologia de la coope-
racion empresarial, seflalando que las empresas cooperan para producir, in-
novar, administrar y acceder a nuevos mercados (véase tabla 4). Montoya-
Torres y Ortiz (2011) hacen referencia a diversos autores (Spekman et al.,
1998; Simatupang y Sridharan, 2005; Sheu et al., 2006) para precisar que una
cadena de suministro colaborativa es aquella donde dos o mas compaiiias
establecen relaciones a largo plazo, trabajan muy de cerca y establecen metas
comunes para planear y ejecutar operaciones dentro de la cadena de sumi-
nistro, consiguiendo mas beneficios de los que puedan conseguir si actuaran
independientemente.

TABLA 4. TIPOLOGIAS DE COOPERACION EMPRESARIAL

Objetivo Descripcion

Cooperacion para | Los vinculos de colaboracion se establecen para la
producir obtencién de economias de escala, disminuir costos y
mejorar la calidad y productividad.

Cooperacion para | Los vinculos de colaboracion se establecen para dismi-
innovar nuir riesgos, costos y tiempo, principalmente asociados
a propiciar y desarrollar su potencial innovador.




CARACTERIZACION DE LA COLABORACION EN LA CADENA... 23

—» Continua (Tabla...)

Objetivo Descripcion

Cooperacion para | Los vinculos de colaboracion se establecen para la
mercado busqueda y acceso a mercados; difusion, promocién y
distribucion de sus productos; obtencién de economias de
escala para acceder a mercados y reduccion de costos.

Cooperacion para | Los vinculos de colaboracion se establecen para desarrollar
administrar la capacidad empresarial y tener conocimientos practicos
de gestion y acceso a informacién sobre instrumentos de
crédito y financiamiento e incentivos fiscales, asi como
efectuar el entrenamiento de trabajadores.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Araiza, Velarde y Chavez (2014,
p. 17).

Dini (1997), citado por Narvaez, Fernandez, Gutiérrez, Revilla, y Pérez
(2009), senala que el concepto de asociatividad recoge la forma mas sofisti-
cada y avanzada del llamado proceso de integracion empresarial, que en un
sentido mas amplio se define como el proceso de cooperacion entre empresas
independientes, basado en la complementacion de recursos entre diferentes
firmas relacionadas y orientadas al logro de ventajas competitivas que no
podrian ser alcanzadas en forma individual.

Meétodo

El enfoque de investigacionn es de caracter cuantitativo. El paradigma de la
investigacion es positivista, la investigacion se define como no experimental,
de tipo exploratorio y descriptivo. La recoleccion de datos se realiza con un
cuestionario orientado a identificar la empresa: CPPA, conocer las conexiones
entre ellas (mismo giro), entre las empresas de la cadena de suministro, orga-
nizaciones gubernamentales y de financiamiento. La aplicacion del cuestio-
nario fue in situ, es decir, en los lugares donde se localiza la cppa, cubriendo
todo el estado de Baja California.

En principio se buscé realizar un estudio poblacional, pero no fue posible
dado que no todas las empresas accedieron a participar, por ello se tiene un
muestreo por conveniencia que, en términos de las especies que se cultivan, no
es representativa, dado que, por ejemplo, no participan empresas que cultivan
atlin, cuya produccion a 100% se exporta a los mercados asiaticos. Empero, en
relacion a la localizacion de las empresas la muestra es representativa.

El estudio se basa en 38 empresas acuicolas, 32 localizadas en el muni-
cipio de Ensenada y seis en Mexicali. La figura 2 ilustra la red que configuran
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segun la localidad donde estan instaladas: Z1, Tijuana; Z2, Ensenada ciudad;
73, San Felipe; Z4, Bahia de los Angeles y Z5, El Rosario. Las empresas se
caracterizan por localizarse en poblados rurales, con base al nimero de tra-
bajadores se clasifican como pequeiias, con una antigiiedad promedio de 12
anos, la mayoria exporta.

FIGURA 2. RED DE EMPRESAS ACUICOLAS.
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Fuente: Elaboracion propia con apoyo en UCINET.

Las relaciones se estudian mediante el analisis de las redes sociales,
herramienta que provee una via para analizar las relaciones de coope-
racion en una organizacién y comprende la definicion de un escenario
donde se identifica un objetivo con respecto al problema a caracterizar



CARACTERIZACION DE LA COLABORACION EN LA CADENA... 25

(Pérez y Basnuevo, 2009), y permite ilustrar las relaciones mediante una
red.

Segun Albiol (2010, p. 51) una red es “toda representacion grafica
constituida por un conjunto de puntos llamados nodos o vértices de la
red y por un conjunto de lineas, provistas o no de orientacién, llamadas
arcos o aristas”.

Andlisis y discusion de resultados

Los resultados permiten identificar que los productores acuicolas si realizan
tareas de cooperacion. El 54.46% coopera para diversas tareas, destacando:
a) la compra en conjunto de alimento; b) presion politica hacia las autori-
dades; ¢) intercambio de técnicas, y d) intercambio de semillas. La tabla 5
ilustra las tareas de colaboracion ejercidas y el porcentaje de productores que
la practica.

TABLA 5. PRACTICAS DE COOPERACION
ENTRE PRODUCTORES

Practica de colaboracion Porcentaje

Cooperacion para mercado: integran productos para satisfacer 7213
el volumen de algun cliente

Cooperacion para producir: se prestan equipo 52.45
Cooperacion para mercado: comparten transporte para llevar 47.54
producto a los clientes

Cooperacion para mercado: se ayudan en definir precios 36.06
Cooperacion para producir: elaboran productos juntos 34.42
Cooperacion para producir: se prestan personal 31.14
Cooperacion para producir: comparten maquinaria 29.50

Fuente: Elaboracion propia.

En la configuracion de la red de cooperacidén entre productores,
destacan a su vez dos subredes, mismas que se pueden observar en la
figura 3; la red mas pequefia representa a productores de camaroén cul-
tivado del Valle de Mexicali y San Felipe. Esta red comparte equipo,
transporte y, ademas, se retinen para completar el volumen solicitado
por clientes, se apoyan con la adquisicidén de alimento y comparten téc-
nicas de cultivo.
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FIGURA 3. RED DE COLABORACION
ENTRE EMPRESAS ACUICOLAS
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Fuente: Elaboracion propia con apoyo en UCINET.

La especie y la cercania territorial, son los dos factores que alientan
estas relaciones interempresariales. La red mayor se integra a partir de la
ubicacion geografica y los productores se ubican en Bahia Falsa, Bahia San
Quintin, Laguna Manuela y Villa de Jesus Maria, en la costa del Océano
Pacifico. Los productores colaboran para producir, transportar producto y en
la busqueda de nuevos mercados.

Cabe destacar, ademas, que se observo la presencia de relaciones de
cooperacion con sistemas, productos, caAmaras empresariales, integradoras
y otras organizaciones, a través de las cuales se obtiene apoyo en términos
de gestion y documentacion para la realizacion de tramites administrativos,
como es el caso de los permisos de operacion para la actividad. Las figuras 4
y 5 ilustran las redes que se acaban de comentar.

El 52.6% de los entrevistados mantiene relaciones de cooperacion con
otras organizaciones y en total se identificaron 86 relaciones con 17 orga-
nizaciones distintas, donde se incluyen uniones de productores, sistemas-
producto, federaciones de cooperativas locales y organizaciones nacionales.
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También se documento la existencia de relaciones de cooperacion con orga-
nizaciones de gobierno, de educacion superior, investigacion y financiamien-
to, entre otras.

FIGURA 4. RED DE EMPRESAS
DE APOYO GESTION (TRAMITES)
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Fuente: Elaboracion propia con apoyo en UCINET.
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FIGURA 5. RED DE EMPRESAS
DE APOYO DOCUMENTACION (TRAMITES)
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Fuente: Elaboracion propia con apoyo en UCINET.

En la tabla 6 se muestran las relaciones que hay entre las organizaciones
y la cantidad de empresas acuicolas que interactuan con éstas. Destaca el
hecho de que 61.1% busca relaciones de cooperacion que le permitan acceder
a fuentes de financiamiento; 16.7% se relaciona con el objetivo de obtener
capacitacion y asesoria, mientras que 12.5% busca apoyo en los procesos de
gestion de tramites.
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TABLA 6. ORGANIZACIONES QUE COOPERAN
CON LAS EMPRESAS PRODUCTORAS

Empresas
que cooperan

Organizacion

Centro de Investigacion Cientifica y de Educacion Superior 29
de Ensenada

Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanita- 30
rios—Secretaria de Salud

Comision Nacional de Acuacultura y Pesca/Centro Regional 67
de Investigacion Pesquera (Ensenada)

FIRA (Fideicomisos Instituidos en Relacion con la Agricultura 22
del Banco de México)

FIRCO (Fideicomiso de Riesgo Compartido-Secretaria de 22
Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimenta-
cion [Sagarpal)

Financiera Rural (Financiera Nacional de Desarrollo Agro- 22
pecuario, Rural, Forestal y Pesquero)

Sagarpa/Instituto Nacional de Pesca 84
Secretaria de Pesca y Acuacultura de Baja California 88
Universidad Auténoma de Baja California 38

Organizaciones extranjeras

Otras organizaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Dado el problema de crédito escaso y caro, las empresas acuicolas bus-
can acceder a fondos y créditos; en ese sentido, es importante el trabajo que
realizan organismos como la Secretaria de Pesca del estado y el FIRA (véase
figura 6).

Por otro lado, cabe destacar que a pesar del trabajo colaborativo mos-
trado hasta ahora, se observa que la industria acuicola continia enfrentando
un problema importante que esta representado por la ausencia de un sistema
agil y adecuado de distribucion y mercadeo que facilite la disponibilidad de
los productos en las diferentes regiones del pais; es de reconocer que si bien
se han hecho algunos esfuerzos, se hace necesario el establecimiento de una
red de distribucién que permita mejorar las condiciones de conservacion y
manejo de la produccion, a través de frigorificas y mercados de productos del
mar en puertos estratégicos (Juarez, Flores y Luna, 2007).
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FIGURA 6. RED DE EMPRESAS ACUICOLAS-EMPRESAS
GOBIERNO PARA APOYO FINANCIERO
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Fuente: Elaboracion propia con apoyo en UCINET.

Conclusion

La acuicultura a nivel local se clasifica como intensiva, producto de un siste-
ma de producciéon complejo, que integra a todos los elementos de la cadena de
suministro presentada por Regmi y Gehlhar (2005). La cadena de suministro
tiene una configuracion centrada en la construccion de pequefias cadenas,
caracterizada por la proximidad geografica de los actores, asimismo, repre-
senta una cadena de suministro tradicional dado que las decisiones se toman
de forma independiente.

Cabe destacar que la cadena de suministro analizada cuenta con esla-
bones que comparten costos y beneficios al cooperar para producir a través
de acuerdos entre ellas, impulsados por los sistemas insumo-producto; asi-
mismo, se coopera para innovar al trabajar en proyectos de investigacion con
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centros especializados, asi como para administrar y acceder a nuevos mer-
cados; dicha colaboracion implica tareas tales como: completar el volumen
de producto requerido por determinado cliente, compartir conocimiento y
métodos para fijar precios, entre otros.

Desde esta perspectiva, puede inferirse que hay asociatividad entre los
actores, inicidndose un proceso de integracion empresarial que puede llevar-
los a construir una cadena de suministro colaborativa.

Recomendaciones

Complementariamente a lo que vienen realizando las empresas que partici-
pan en la cadena de suministro acuicola, podrian ponerse en practica me-
canismos de coordinacion vertical, como licencias y alianzas estratégicas,
que les permita gestionar las relaciones con los proveedores y los clientes.
Asimismo, es necesario fortalecer y crear relaciones horizontales en forma
de grupos cooperativos para tratar con socios empresariales en ambas direc-
ciones de la cadena de valor, con el fin de garantizar, entre otros, la calidad
de los productos, al mismo tiempo que se desarrollan polos productivos de
impacto regional que coadyuven a atender el grave problema de carencia
alimentaria.
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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue proponer un modelo de gestion del cono-
cimiento que permita a las Pymes del sector servicios hacerlas mas competi-
tivas. La gestion del conocimiento es un tema que ha adquirido gran impor-
tancia significativa como factor de cambio y desarrollo, pues, como sabemos,
el conocimiento es uno de los activos mas valiosos de una empresa.

El objetivo de la gestion del conocimiento es permitir que el conoci-
miento esté disponible para todos los miembros de la empresa y pueda ser
aprovechado para un mejor desempefio y uso eficiente de los recursos, im-
pulsando a las Pymes a ser mas competitivas. Para constatar lo anterior, se
tomd un sector de estudio y se diseid un instrumento de investigacion y su
aplicacién a empresas del sector servicios, el cual estd compuesto por 93
preguntas cerradas usando la escala de Likert, y cuyos resultados mostraron
que al llevar una gestion adecuada del conocimiento por medio de proce-
sos documentados, uso de la tecnologia, innovacion y colaboracion de los
miembros, se lograria que la empresa brinde, con mejor eficacia y eficiencia,
sus servicios, haciéndola mas competitiva. Los resultados de la investigacion
sirvieron para proponer un modelo que pueden seguir otras empresas de esta
naturaleza y posiblemente de otro giro.

Introduccion

El desarrollo de la Pyme ha sido uno de los temas més polémicos en la
formulacion de politicas de sustentabilidad econdémica en México. Para el
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presente trabajo se toman en consideracion a las Pymes de servicios debido a
la creencia que se tiene de que las empresas de servicios no son viables para
estandarizar sus modelos de negocios y cuentan con menos posibilidades de
certificarse bajo normas internacionales como las de la familia 1s0.

La caracterizacion que se ha formulado para las Pymes de servicios
incluye diferentes dreas como ingenieria, administracion, sistemas, estudios
de mercado, recursos humanos, empresas de publicidad, etcétera; sin embar-
g0, presentan un patron de atributos en comun donde su principal capital es
el “capital humano”, “la informacion” y “el conocimiento”. Estas caracte-
risticas son importantes, ya que el recurso humano pasa a ser hoy en dia el
unico de fuente inagotable, que ofrece ventaja competitiva y que es dificil de
administrar.

El papel del conocimiento en las empresas ha cambiado debido a los
nuevos paradigmas asociados a la era de la informacién y la nueva economia
basada en el conocimiento, por ello la importancia de administrar este acti-
vo. Bajo este enfoque, las tecnologias de informacion (T1) pueden ayudar a
establecer un modelo de administracion del conocimiento, apoyando la gene-
racion de ventajas competitivas basadas en los procesos de innovacion y ex-
plotacién de las capacidades de cada uno de los miembros de la organizacion,
con la finalidad de aumentar su competitividad en los mercados nacionales e
internacionales.

En este trabajo consideramos el contexto de las Pymes desde su clasifi-
cacion y estratificacion; continuamos con el marco de referencia del conoci-
miento y su gestion, incluyendo algunos modelos tedricos que se han elabo-
rado y otros que han desarrollado dentro de algunas empresas particulares;
desarrollamos brevemente la conceptualizacion de la competitividad, asi
como los factores determinantes de la misma, con el fin de encontrar la rela-
cion que hay entre ambos objetos de estudio y que permitan ayuda a resolver
una problematica que viven las Pymes dentro del mundo globalizado y com-
petitivo actual. Por tltimo, y de acuerdo con la aplicacion del instrumento de
investigacion, se hace la propuesta de un modelo de gestiéon de conocimiento
y su relacion con la competitividad.

El contexto de las Pymes de servicios

La empresa, como unidad econdémica de produccion y decision que mediante
la organizacion y coordinacion de una serie de factores como capital y traba-
jo, pretende obtener un beneficio produciendo y comercializando productos,
o prestando servicios en el mercado (Andersen, 1999; Rodriguez, 1985).

El éxito o fracaso desde el nacimiento de ellas hasta su madurez, con-
siste en efectuar lo que se conoce como gestion empresarial. La gestion efi-
ciente de una empresa consiste en desarrollar un plan de accién compuesto
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por un conjunto de objetivos acompanados de una estrategia que ayudara a
cumplirlos. La empresa, como unidad en la que el capital, el trabajo y la direc-
cion se coordinan, tiene el objetivo de lograr una produccion que se traduzca
en una beneficio econémico; para lograr esto, se debe contar con una infraes-
tructura adecuada compuesta por edificios, maquinaria, equipo, materias pri-
mas, sistemas, capital y recursos humanos (Nacional Financiera, 2004).

Las Pymes son estructuras econémicas productivas que se encuentran
en una categoria especial, las caracteristicas que se observan responden a
un esquema funcional de menor escala que aquel del mercado industrial, sin
embargo, el volumen de operaciones a menudo representa una gran parte del
Producto Interno Bruto (piB) de los paises. Hay caracteristicas importantes
que deben considerarse al abordar a las Pymes como el grado de diversifica-
cion que hay entre las mismas.

Las Pymes se desarrollan con base en las necesidades inmediatas de
la poblaciéon o mercado que hay a su alrededor, esto define la estructura,
operacion y objetivos que cada entidad individual debe alcanzar. Otra ca-
racteristica esencial es el tamafio de la empresa; ciertos criterios se utilizan
para otorgar una clasificacion a las empresas de acuerdo con el numero de
trabajadores que emplean y el nivel de ventas que se registra en el periodo
anual (Censos econémicos, 2009).

En 1996, la Comision Europea definié de manera general los criterios
que deben considerarse al hablar de una Pyme, argumentando que éstas eran
el motor de la economia europea, creando trabajos y espiritu emprendedor y
de innovacion. La definicion que la Comision Europea ha otorgado ha tenido
que ser modificada en mas de una ocasion debido a la rapidez con la que estos
fenomenos econdomicos han evolucionado; a menudo, el sector genera meca-
nismos de operacion nuevos y es la legislacion o los aspectos de gobernanza
los que se miran atrasados; en 1996, 2003 y 2005 se ha cambiado el esquema
de politicas y funcionamiento que caracterizan a las Pymes, agrupando apro-
ximadamente 23 millones de empresas que representaban en 2005 alrededor
de 75 millones de empleos en 25 paises de la Unidén Europea.

A pesar de la heterogeneidad mundial para definir a las empresas
Pymes, hay criterios que permiten identificarlas, de ahi organismos como
la Organizacion para la Cooperaciéon y Desarrollo Economico (OCDE). Se ha
establecido que el criterio mas comun para la clasificacion de las Pymes es el
numero de trabajadores empleados.

En el caso de las Pymes del sector servicios, éstas cuentan con recur-
sos humanos, capital técnico y financiero y se dedican a realizar actividades
econdmicas referentes a la produccion y distribucion de bienes y servicios
como actividades econdmicas para la satisfaccion de un tercero. Segun una
clasificacion del Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte
(sc1an) se cuenta con los siguientes sectores:
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TABLA 1. CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS

. Informacion en medios masivos.

. Servicios financieros y de seguros.

. Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles.

. Servicios profesionales, cientificos y técnicos.

. Servicios corporativos.

DA IWIN -

. Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios de
remediacion.

7. Servicios educativos.

8. Servicios de salud y de asistencia social.

9. Servicios de esparcimiento, culturales, deportivos y otros servicios
recreativos.

10. Servicios de alojamiento temporal y de preparacién de alimentos y bebi-
das.

11. Otros servicios, excepto actividades gubernamentales.

Fuente: Censos econdmicos 2009, INEGI.

Aunque no hay un patréon de la razon por la que tantas Pymes triunfan
o fracasan, las causas para esto ultimo suelen ser la incompetencia o falta
de experiencia de los administradores, ya que no tienen los conocimientos
suficientes y requieren de asesoria en algunos subsectores. La negligencia
derivada de este fenomeno, y la falta de controles adecuados para anticipar
problemas, la falta de capital suficiente y una incapacidad para identificar
el riesgo en el mercado, terminan siendo los componentes del fracaso en el
surgimiento y desarrollo de las Pymes.

El factor que resulta en el éxito operativo es el nivel conocimiento que
se tiene en una empresa, la capacidad de poder administrar y planear se ge-
neran de un conocimiento total de la actividad que se pretende desarrollar.

Las Pymes constituyen la columna vertebral de la economia nacio-
nal por los acuerdos comerciales que ha tenido México en los ultimos afios,
asi como por el alto impacto en la generacion de empleos y la produccion
nacional.

En todos los paises las empresas son generadoras de crecimiento y la
aportacion de las Pymes a éste y al desarrollo ha aumentado, desempenan-
do un papel importante en el actual mecanismo competitivo. En cuanto a
las unidades econdmicas en México por actividad empresarial a 2008, se
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observo que los sectores servicios, comercio e industria concentran el mayor
nimero de unidades econémicas.

De acuerdo con datos del INEGI, a través del Censo Econdmico 2009,
el total de unidades que hay en México es de 5°144,056, de las cuales, 99.8%
son Pymes, representando alrededor de 50% del PIB y contribuyen a generar
mas de 70% de los empleos en México. El sector servicios se caracteriza por
estar en constante cambio, adoptando mecanismos innovadores que requie-
ren de una gestion del conocimiento efectiva para mantenerse a la vanguardia
y alcanzar altos niveles de competitividad.

El marco de referencia

Desde la década de los 90, con el fendmeno de la globalizacion, se observa
que el cambio que se estd evidenciando en el ambito del trabajo modifica
sensiblemente la forma de producir, la gestion de los servicios publicos, la
gestion bancaria, la gestion de los despachos profesionales y ciertas activi-
dades del sector comercial, con una tendencia a expandirse a mas sectores
econdmicos, puesto que cada vez se introduce mas la automatizacion, redu-
ciendo la necesidad de la actividad humana directa (Porret, 2010).

Es conocida la gran influencia que esté teniendo el hecho de que mucha
actividad empresarial se apoye en la informatica pero, al mismo tiempo, se
constata que a las nuevas tecnologias les falta un elemento esencial que tiene
el ser humano, que es el poder pensar, aportar nuevas ideas para el negocio,
innovar y tomar decisiones; todo esto estd reflejado en el manejo del conoci-
miento. Por ello, cada dia se acepta mas, tanto para la comunidad académica
como para la empresarial, que el principal activo de la organizaciondn no es
necesariamente su estatus financiero o sus bienes materiales, sino algo mu-
cho mas tangible y complejo de administrar: “el conocimiento”.

Generalmente, el principal problema a la hora de abordar este tema es
la dispersion de este conocimiento debido a que la intuicion nos dice que
es propiedad de la organizacion, pero la practica nos muestra una realidad
diferente.

El conocimiento es la informacion combinada con la experiencia, el
contexto, la interpretacion y la reflexion; es una clase de informacion de alto
valor que estd preparada para aplicarse en la toma de decisiones y la reali-
zacion de acciones. El conocimiento esta dentro de las personas como parte
de la complejidad humana y lo manifiestan en las organizaciones con docu-
mentos archivados o almacenes de datos, asi como en procesos, practicas y
normas sobreentendidas.

Las aportaciones de grandes autores como Michel Polanyi, Peter Senge,
Peter Drucker, Ijukiro Nonaka e Hirotaka Takeuchi, han sido importantes en
el marco de referencia del conocimiento y su gestion (Valhondo, 2002).
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Polanyi propone el concepto moderno de conocimiento, basado en que es
un descubrimiento auténtico no explicable por un conjunto de reglas articuladas
o de algoritmos que es publico y personal, que contiene un aspecto emocional.

Senge lo identifica como la quinta disciplina del pensamiento integral,
el cual consiste en pensar en las empresas y sus entornos como sistemas
interconectados, de tal forma que una accidon en un area impacta a la organi-
zacion en su conjunto. Para Senge, las organizaciones que utilizan practicas
colectivas de aprendizaje como centro de competencia, estan bien preparadas
para prosperar en el futuro, porque seran capaces de desarrollar cualquier
habilidad que se requiera para triunfar. Esto significa que la ganancia futura
de cualquier organizacion esté relacionada con su habilidad y capacidad para
aprender cosas nuevas. De esta forma, las organizaciones que prosperaran
en el futuro seran las organizaciones inteligentes, ya que explotaran la expe-
riencia colectiva, talentos y capacidades de cada persona para aprender como
triunfar en su conjunto.

Drucker es una pieza fundamental en la gestion del conocimiento al
introducir el concepto de trabajadores del conocimiento (Kw por sus siglas en
inglés) y por la gran importancia que da a las personas dentro de la organi-
zacion. Drucker afirma que los trabajadores del conocimiento son individuos
que dan mas valor a los productos y servicios de una organizacién aplicando
su conocimiento profesional a su trabajo. Los trabajadores del conocimiento
se gestionan a si mismos, la innovacion es parte de su trabajo y, por lo tanto,
deben considerarse un activo fijo de la empresa, por ello debe crearse un
ambiente de trabajo para que éstos puedan desarrollar su creatividad. Expone
la importancia de aprender a aprender y afirma que el conocimiento, por de-
finicion, se hace obsoleto, pero las habilidades permanecen. El conocimiento
esta reemplazando al capital como el recurso basico de la sociedad y la eco-
nomia que se organiza alrededor de la informacion.

Finalmente, Nonaka y Takeuchi abordan el conocimiento con los con-
ceptos de conocimiento tacito y explicito y el proceso de creacion del mismo
a través de un modelo de generacion basado en la espiral del conocimiento.
El conocimiento técito suele asociarse a la experiencia y es dificil de medir.
Por otro lado, el conocimiento explicito es mas formal y sistematico. El pro-
ceso de creacion de conocimiento se basa en la interaccion del conocimiento
tacito y explicito dentro de un marco organizacional y temporal.

El conocimiento es diferente respecto a los otros recursos conven-
cionales, como tierra, trabajo, etcétera, y tienen una serie de propiedades y
caracteristicas que estan ausentes en los demads recursos de las organizacio-
nes ya que, por un lado, es intangible y dificil de medir. Sélo se les conoce
por los efectos que producen y se le evalia como activos; es volatil, es decir,
puede desaparecer de la noche a la mafiana. Como lo sefialé6 Whitehead, los
conocimientos no se conservan mejor que el pescado fresco, la mayoria de
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las veces estd incorporado en agentes con voluntad, en particular en seres
humanos (Del Moral, 2007).

Desde la dimensién ontolédgica, el conocimiento puede ser individual,
grupal y organizacional; desde la dimension epistemologica, el conocimiento
es identificado como explicito e implicito o tacito.

El conocimiento individual es el que se encuentra en cada persona por
su formacién académica y su experiencia de vida y profesional. El conoci-
miento grupal es el producto creado gracias al proceso colectivo y cooperati-
vo que sera revisado para verificar que sea coherente con el concepto de nivel
medio y con el concepto total; mientras que el conocimiento organizacional
es la capacidad de una empresa para generar nuevos conocimientos, disemi-
narlos entre los miembros de la organizacion y materializarlos en productos,
servicios y sistemas (Nonaka y Takeuchi, 1999).

El conocimiento explicito es aquel que puede expresarse en palabras y
numeros y puede comunicarse y compartirse facilmente en forma de datos,
férmulas cientificas, procedimientos codificados o principios universales. Es
todo lo que encontramos en libros, informes, periédicos. Este puede ser proce-
sado por una computadora, transmitido electronicamente o guardado en bases
de datos; el conocimiento implicito o tacito es la informacion relevante, ac-
cionable y basada, al menos parcialmente, en la experiencia. El conocimiento
tacito es personal y no es facil de plantear a través del lenguaje formal, por
lo que resulta dificil transmitirlo y compartirlo con otros. Este tipo de cono-
cimiento tiene sus raices en lo mas profundo de las acciones y la experiencia
individual, asi como en los ideales, valores y emociones de cada persona.

El conocimiento puede dividirse en dos dimensiones:

1. Técnica. Incluye las habilidades no formales y dificiles de definir, las cuales
se expresan con el término know how (saber como llevar a cabo una idea).

2. Cognoscitiva. Incluye esquemas, modelos mentales, creencias y percep-
ciones en cada persona. La dimension cognoscitiva refleja nuestra imagen
de la realidad y nuestra vision a futuro.

Aunque no se pueden enunciar facilmente, estos modelos controlan la
forma en que percibimos el mundo que nos rodea (Senge, 1999).

El conocimiento en las organizaciones conduce a una innovacion técnica,
es decir, el conocimiento permite el desarrollo de nuevas competencias, pro-
ductos o servicios o el mejoramiento de importantes actividades del trabajo
de la organizacion. Boisot (1995) clasifica los tipos de conocimiento tomando
como base si el conocimiento est4 codificado y si se difunde con facilidad. El
conocimiento codificado es el “que se puede almacenar o poner por escrito sin
que se incurra en pérdidas indebidas de informacion”, como los precios en el
mercado de valores, un codigo de software o los estatutos legales; mientras
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que el conocimiento no codificado es “aquel que no puede ser capturado por
escrito ni almacenado, sin perder los aspectos esenciales de la experiencia a
la que se refiere”, por ejemplo, reconocer un rostro, tocar el piano, etcétera.

Por otro lado, el conocimiento difundido se comparte con otros, como
en el caso de transmisiones de radio, informes publicados e informaciones de
prensa; mientras que el no difundido permanece encerrado dentro de la men-
te, ya sea porque es dificil de expresar o bien porque se ha decidido que se
mantenga ahi. Los miembros de la organizacién comparten el conocimiento
de sentido comtn para crear una sensacion de identidad y significado.

El conocimiento cultural consiste en las estructuras cognoscitivas y
afectivas que utilizan los miembros de la organizacion para percibir, explicar,
evaluar y construir la realidad. El conocimiento cultural abarca las conjetu-
ras y opiniones que se utilizan para describir la realidad, asi como las expec-
tativas para dar valor y significado a la nueva informacion. Las opiniones
y valores compartidos son los elementos con los cuales los miembros de la
organizacion construyen la realidad y evaluan interpretaciones.

Modelos de gestion del conocimiento

La aparicion y creciente importancia del conocimiento como un nuevo factor
de produccién hace que el desarrollo de tecnologias, metodologias y estrategias
para su medicion, creacion y difusion se convierta en una de las principales
prioridades de las organizaciones en la sociedad del conocimiento. Por ello, al
ser el conocimiento un activo importante dentro de las organizaciones, resulta
de vital importancia tener una buena gestion del mismo, y para aplicarlo se pue-
den tomar como referencia algunos modelos propuestos por diferentes autores.

El modelo de Nonaka y Takeuchi (1995) establece un proceso ciclico
de interaccion y sucesion del conocimiento implicito y explicito a través de
la adquisicion de conocimiento individual y la socializacion de los indivi-
duos en su conjunto. Por otro lado, el modelo de Andersen (1999) reconoce
la necesidad de acelerar el flujo de la informacion que tiene valor, desde los
individuos de la organizacion y de vuelta a los individuos, de modo que ellos
puedan usarla para crear valor para los clientes.

Desde la perspectiva individual, el modelo de Andersen tiene la res-
ponsabilidad personal de compartir y hacer explicito el conocimiento para
la organizacion.

Desde la perspectiva organizacional, el modelo de Andersen tiene la res-
ponsabilidad de crear la infraestructura de soporte para que la perspectiva in-
dividual sea efectiva, creando procesos, cultura, tecnologia y los sistemas que
permitan capturar, analizar, sintetizar, aplicar, valorar y distribuir el conoci-
miento, todo esto a través de redes de colaboracidon, conocimiento empaqueta-
do, insertando las mejores practicas, informes, metodologias y herramientas.
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La gestidn del conocimiento consiste en poner a disposicion del conjun-
to de miembros de una organizacién, de modo ordenado, practico y eficaz,
ademas de los conocimientos explicitados, la totalidad de los conocimientos
particulares, esto es, los tacitos de cada uno de los miembros de dicha orga-
nizacion que puedan ser utiles para el maximo crecimiento y desarrollo de la
misma (Del Moral, 2007).

Partiendo de la definicion anterior y retomando el concepto de cono-
cimiento de los puntos anteriores desde una perspectiva sistematica de la
gestion del conocimiento, comprende las fases de monitorizar y facilitar ana-
liticamente las actividades relacionadas con los conocimientos, establecer
las metas, propositos, estrategias, practicas, cultura y direccion de la organi-
zacion, asi como el soporte de la aplicacion detallada de los conocimientos
disponibles; crear y mantener infraestructuras de conocimientos; renovar,
organizar y transferir activos de conocimientos; y distribuir y aplicar efecti-
vamente activos de conocimientos.

El proposito general es maximizar la efectividad y el retorno de las em-
presas relacionadas con los conocimientos de sus activos y renovarlos cons-
tantemente. Por lo que para conseguir una buena gestién sera necesario cui-
dar las siguientes partes del proceso: fomentar el conocimiento, capturarlo en
sistemas informaticos o documentacion pertinente, distribuirlo y almacenarlo
adecuadamente para que toda persona en la organizacion pueda disponer de él.

Es indispensable contar con el apoyo de la alta direccion, la cual debera
estar convencida de la necesidad de la gestion del conocimiento, por lo que
debe dedicar tiempo y recursos. Peter Drucker (1968) menciona que se debe
conseguir que el trabajo del conocimiento sea productivo, sera la gran tarea
de direccion de este siglo.

Por otro lado, resulta importante la participacion de los trabajadores de la
organizacién como usuarios responsables de aportar sus conocimientos y ali-
mentar el sistema de gestion. Cabe sefialar que la motivacion de los trabajadores
es el factor mas importante en la mejora de la eficiencia y en la obtencion de
ventajas competitivas, la cual depende de la cultura, el clima y los estilos de li-
derazgo. Otro aspecto fundamental es la gestion de talentos individuales, el cual
estd conformado por capacidades (conocimientos y condiciones para poder apli-
carlos), compromiso y accion en el momento que lo exijan las circunstancias.

En desarrollo de proyectos de gestion del conocimiento se tendrd la
obtencion de nuevas tecnologias o innovaciones que deberan estar sincro-
nizadas con la cultura empresarial. En la actualidad hay un conjunto de he-
rramientas y TI idoneas para la gestion del conocimiento; sin embargo, la
tecnologia no hace la solucion y los sistemas no solo estan formados por
maquinas y software, sino que deben integrarse con procedimientos, traba-
jadores expertos, directivos, usuarios, etcétera. Dentro de esta tecnologia se
pueden incluir desde portales hasta sistemas que intentan dar soporte a la
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iniciativa de gestion del conocimiento en su totalidad, capturando y haciendo
disponible el conocimiento organizacional.

La competitividad en las Pymes

La competencia es una de las fuerzas mas poderosas de la sociedad para avan-
zar en muchos ambitos del esfuerzo humano. Este fendmeno se ha extendido,
por lo cual los paises y las empresas tienen que competir para mantener su pros-
peridad. Asimismo, se ha ampliado el concepto a todos los sectores de la so-
ciedad, incluyendo ambitos como la cultura, educacion, etcétera (Porter, 1989).

Debido a la importancia que tiene la competitividad como objeto de
estudio las definiciones de competitividad también son variadas, asi como los
elementos y estrategias para una mayor competitividad. El competir es cosa
de las empresas y de los gobiernos, por un lado, las empresas deben transfor-
mar sus ventajas competitivas y, por el otro, los gobiernos deben adecuar y
mejorar su entorno empresarial.

El término competitividad se aplica en la actualidad a una empresa, a
un sector o a un pais. Porter (1991) reconoce que el significado de competiti-
vidad es diferente cuando se habla de una empresa, una nacion o de acuerdo
con el enfoque que la defina. Las empresas enfrentan ahora la influencia de
un medio ambiente modificado que le impulsa a reforzar mecanismos estruc-
turales que le permitan soportar dichas condiciones.

Las Pymes sufren los cambios que implican la apertura comercial y la
globalizacidon economica, la cual es, sin lugar a dudas, el cambio mas signi-
ficativo en esta época. Durante la década de los 90, en nuestro pais se logrd
una apertura comercial de los mercados con la firma de tratados con otros
paises. La ventaja principal de la apertura comercial es el incremento en nu-
mero y amplitud de los mercados para los productos mexicanos. Con esta
situacion se agudiza la competencia entre los productores, quienes buscan
mayor productividad y competitividad (Morales y Pech, 2000).

Para las empresas, competitividad significa la capacidad de desempe-
farse con ventaja en los mercados mundiales, con una estrategia mundial
(Porter, 1991). Krugman (1994) afirma que las organizaciones son las que
deben aumentar la eficiencia de sus empleados, de sus equipos y herramien-
tas mediante la implementacion de nuevas tecnologias, por lo que los niveles
de vida de los ciudadanos de una nacidn en vias de desarrollo, dependen de
la productividad de sus empresas en el mercado nacional y no de su compe-
tencia en el &mbito internacional. Para Krugman, los factores determinantes
para la competitividad de una nacioén son internos a la empresa y no externos,
como lo establecen las teorias clasicas.

Por otro lado, la competitividad se ve influida por el efecto de facto-
res tanto internos como externos, como los recursos humanos a través de la
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formacion profesional y experiencia, planeacion estratégica, innovacion, tec-
nologia y la calidad. Por sus caracteristicas estructurales, suelen encontrarse
en desventaja tanto en recursos como en capacidades en comparacién con las
grandes empresas, por ello es importante estudiar los factores que determi-
nen su competitividad. (Estrada y Garcia, 2009).

Actualmente, las organizaciones se estan enfrentando a cambios im-
portantes originados por las condiciones tanto internas como externas, como
la competencia mas aguda, la sofisticacion de la tecnologia, los cambios eco-
noémicos y la globalizaciéon de la economia, por mencionar algunos. En este
sentido, la competitividad se ha convertido en una exigencia para sobrevivir
y un requisito para obtener buenos resultados (Estrada y Garcia, 2009).

Por otro lado, la competitividad se ve influida por el efecto de facto-
res tanto internos como externos, como los recursos humanos a través de
la formacion profesional y experiencia, planeacion estratégica, innovacion,
tecnologia y la calidad.

En cuanto a los recursos humanos, juegan una funcion estratégica vital
en la competitividad de las empresas. En las Pymes, el director o duefio tiene
una amplia participacion tanto en la parte administrativa como operativa de
la empresa, por lo que su formacion y experiencia influyen en la superviven-
cia, crecimiento y desempefio de este tipo de empresas.

En la economia actual, las empresas que se diferencian son las mas com-
petitivas y en la mayoria de ellas el cerebro y motor de la organizacion es la
gente que la integra; sin embargo, no todas las empresas lo entienden asi, por
lo que es importante atraer personal calificado, retenerlo, ayudarlo a desarro-
llarse profesionalmente y recompensarlo. El personal que compone a la empre-
sa marca la diferencia, por ello el recurso humano es considerado como uno de
los factores que genera un contexto competitivo (Herndndez y Paredes, 2011).

Por otro lado, en cuanto a la planeacion estratégica, es deseable que
cualquier empresa, independientemente de su giro, tamafio o caracteristicas
particulares, disefie planes estratégicos. La planeacion tiene por objeto fijar
un curso de accion, estableciendo los principios que habran de orientarlos
y la determinacion del tiempo y los recursos necesarios para su realizacion
(Bateman y Snell, 2005).

Otro factor de la competitividad esta ligado al desarrollo de la tecno-
logia y la innovacion, por lo que se han convertido en un factor crucial para
la supervivencia y competitividad de la empresa. La 0CDE (1992), al realizar
diversos estudios para sistematizar los enfoques de competitividad, distin-
gue tres factores y, entre ellos, considera a la innovaciéon como elemento
constitutivo central del desarrollo econémico. Asimismo, el Foro Econémico
Mundial (FEM) pone especial énfasis en el rol de la innovacion y la tecnologia
para determinar el indice de Crecimiento de la Competitividad, que mide la
capacidad de una economia para lograr un crecimiento economico.
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Por ultimo, en cuanto a la calidad, siempre se ha tenido la preocupacion de
un trabajo bien hecho, asi como la adopcion de normas que aseguren la calidad
de un producto o servicio, por ello se considera a la misma como uno de los as-
pectos mas valorados para la competitividad (Estrada y Garcia, 2009). Calidad
es una palabra con muchas definiciones, desde las mas conocidas que se refieren
a la produccion de bienes o servicios con cero defectos, o bien las que se refieren a
ella como un ciclo permanente de mejora continua (Hitt y Hoskisson, 2008).

Abhora bien, desde una perspectiva estratégica se considera que la calidad
es resultado de la forma en que la empresa realiza sus actividades principales
y de apoyo. Por lo que la calidad existe cuando los bienes o servicios de la em-
presa cumplen o superan las expectativas de los clientes. Quiza a los clientes
les interese medir la calidad de los bienes o servicios de una empresa con base
en una gama de dimensiones que satisfagan sus necesidades (Hitt y Hoskisson,
2008). La calidad sélo es posible cuando es apoyada por los directivos de alto
nivel y cuando su importancia ha sido difundida en toda la organizacion.

Marco metodologico

Uno de los grandes problemas de las Pymes de servicios es que gran parte del
conocimiento que tienen es tacito, de tal forma que cuando el director no se
encuentra, no hay ese conocimiento o, peor aun; cuando un empleado se va, se
lleva el conocimiento con €l, sin dejarselo a nadie en la empresa. Las empresas
no identifican ni establecen procesos para capturar ese conocimiento y distri-
buirlo en toda la organizacion con la finalidad de incrementar la productividad
y su competitividad. Esto origina retrasos en los servicios, baja productividad y
mala calidad del servicio, lo cual representa pérdidas para la empresa.

Con base en la problematica de las Pymes en cuanto al manejo de sus
recursos, principalmente el del conocimiento contenido en las personas
que laboran o que estan relacionas con ella y la falta de competitividad, se
considera que las Pymes de servicios adolecen de procesos formales para
gestionar el conocimiento, lo cual las hace débiles para tener una mejor com-
petitividad. Por ello se plante6 como objetivo, en este trabajo, el disefar un
modelo de gestion del conocimiento mediante el analisis de su proceso de
generacion, uso y resguardo para mejorar la competitividad de las Pymes
de servicios. Para esto se determinaron los elementos de gestion del conoci-
miento que permitan llevar a las Pymes de servicios a ser mas competitivas.

En la estrategia de investigacion se disefid y aplico un cuestionario es-
tructurado como instrumento de medicidon a personal directivo y operativo
de una empresa de seguros y fianzas. La muestra fue por conveniencia y se
aplicd un total de 20 cuestionarios al personal de las dreas administrativas,
sistemas y finanzas, con el fin de saber como visualizan el conocimiento de
acuerdo a sus necesidades dentro de su departamento por medio del analisis
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de dos variables fundamentales. Después de realizar el analisis de la infor-
macion obtenida en cada uno de los reactivos del instrumento aplicado, se
muestran los resultados por variable, asi como las graficas de dispersion, las
cuales nos permiten ver qué tanta variacion hay entre el porcentaje ideal vs.

el porcentaje real, considerando las tablas 2 y 3.

TABLA 2. VALOR IDEAL VS. VALOR REAL

Variable gestion del conocimiento

Dimension

Valor
ideal

Porcentaje
ideal

Valor
real

Porcentaje
real

1. Caracteristicas del conocimiento| 400 9 371 9

2. Objetivos de la gestion del co- 1,800 39 1,658 39
nocimiento

3. Pilares del conocimiento 1,600 35 1,482 35

4. Tipos de conocimiento 800 17 733 17

Total 4,600 4,244

Fuente: Elaboracion propia.

Para el caso de la variable de gestion del conocimiento, se obtuvieron

los siguientes resultados:

TABLA 3. VALOR IDEAL VS. VALOR REAL

Variable competitividad

Porcentaje Valor Valor Porcentaje
Dimension ideal ideal real real
1. Enfoque empresarial 9 400 379 9
2. Enfoque territorial 4 200 178 4
3. Factores determinantes 62 2,900 2,704 62
4. Estrategias 15 700 662 15
5. Panorama competitivo 10 500 375 9
Total 4,700 4,396

Fuente: Elaboracion propia.
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Es importante estudiar la relacién o comportamiento que puede haber
entre dos variables, por ello se utilizé la matriz de correlacion. Ella esta con-
formada por “n” filas y “m” columnas y nos explica como se encuentran
relacionadas cada una de las variables con otra variable. Como se puede ob-
servar, en la matriz de correlacion, la diagonal que presenta tiene un valor de
1, lo cual significa que hay una correlacion positiva entre la variable gestion
del conocimiento y la variable competitividad, por lo que tiene una proyec-
cién de crecimiento.

TABLA 4. MATRIZ DE CORRELACION
DE VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable / Dimension Media

IConocimiento
Conocimiento
Conocimiento
Conocimiento
conocimiento
Empresarial

2 Enfoque Territorial
Determinantes

4 Estrategias
Competitivo

V1. Gestion del

Conocimiento 212.2

-
(=}
o
©
o
=4
o
o
o
[

0.8

o
©
o
e
o
[
o
[
o
©

1. Caracteristicas del

Conocimiento 186 | 09(10(09(09(09|08|09|08(0.8 (0.9]0.9
2. Objetivos de la Gestion
del Conocimiento 829 (08| 09|10(09(09 |08 |09|0.8(09 |09 |0.9

.Pilares del Conocimiento | 74.1 [0.8[ 09[09[1.0[09[0.8 [09[08[09[09[0.9
4 Tipos de Conocimiento 36.7 |08 00[ 00|09 [T0[08[09[0.7[09 [00[09
219.8| 08| 08(08(|0.8/0.8 [1.0(0.8/0.5]|0.8 [0.8 0.8

1 Enfoque Empresarial 19.0 (09| 09(09(09]|09 (08|10 0.8(0.8 |09(0.9
2 Enfoque Territorial 89 [0.7[08]08[08[0.7[05[08[1.0][0.8[0.8 [0.8
3 Factores Determinantes 1352/ 08[ 08| 09[09[09[08[08[0.8[1.0[09]0.9
4 Estrategias 331 [08[09|09|09|09[08[09[0.8[09[10](0.9

5 Panorama Competitivo 237 |09(09|09|09(09]|08(09|0.7/09(09]1.0

Modelo de gestion de conocimiento para las Pymes
de servicios y la competitividad

La propuesta del modelo de gestion del conocimiento para las Pymes
de servicios, derivada del resultado de la investigacion de campo y del
comportamiento de las variables objeto de estudio, toma en cuenta las
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dimensiones seleccionadas para cada variable y que se encuentran en la
matriz de correlacion; asi, se observa que resulta benéfico un sistema de
gestion del conocimiento para las Pymes. Para la creacion de este modelo
de gestion del conocimiento se toman algunos elementos de los modelos
estudiados, asi como los factores que determinan la competitividad de las
empresas.

Como primer paso, es importante designar al o a los responsables de
alimentar el sistema de gestion, quienes se encargaran de organizar y distri-
buir el conocimiento. En el modelo propuesto, los elementos principales son:
el conocimiento, entendiendo que para poder gestionar el conocimiento de
manera adecuada, el responsable de gestion del conocimiento tiene la mision
de crear comunidades de conocimiento con la finalidad de captar, organizar,
intercambiar y compartir informacion y conocimiento para complementar e
incrementar el conocimiento de cada una de las areas involucradas. Para ello
se recomienda establecer comunidades en las siguientes areas, considerando
que todo conocimiento generado debera documentarse en procesos, también
se sugiere aplicar un mapeo de procesos y hacer una evaluacién de cémo se
pueden mejorar con la aplicacion del conocimiento, para lo cual se definiran
estrategias. De igual forma, se generaran nuevos procesos en cada una de las
comunidades de conocimiento.

Se debera considerar especialmente a las personas como el elemento
fundamental, de quienes se captara todo el conocimiento, habilidades y ex-
periencias; asimismo, se fomentara el trabajo en equipo para compartir y
distribuir el conocimiento en cada una de las areas y que haya interrelacion
entre las mismas. Mientras que se deben desarrollar estrategias para orga-
nizar e integrar la informacién obtenida en el repositorio de conocimiento,
la finalidad es utilizar herramientas que faciliten el monitoreo, consulta, in-
tercambio y almacenamiento del conocimiento. Si se adoptan los elementos
del modelo de gestion del conocimiento propuesto, las empresas estaran en
condiciones de competir en el mercado, ya que las principales estrategias
para mejorar la competitividad son las siguientes y que estan representadas
en la figura 1:

» Maximizar capacidades y habilidades del personal.
» Incrementar satisfaccion de los clientes.

» Innovar y desarrollar nuevos productos.

» Hacer uso efectivo de las TI.

Conclusion

Como se pudo observar, lo expuesto en esta investigacion, y tomando en
cuenta el objetivo de la misma, resulta imprescindible el disefio de un
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FIGURA 1. MODELO DE GESTION DE CONOCIMIENTO
Y COMPETITIVIDAD
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sistema de gestion del conocimiento considerando elementos como la tec-
nologia, innovacion, procesos, calidad, cultura organizacional, asi como el
talento y el aprendizaje del personal, lo cual mejorara la competitividad de
las Pymes.

Con base en ese objetivo general, un modelo de gestion del conocimien-
to debe incorporar el conocimiento de todo el personal y distribuirlo en toda
la organizacion.

Las principales acciones que caracterizan un modelo de gestion del co-
nocimiento son la creacion, captura, analisis y distribucion del conocimiento
y todo ello se logra a través de la interaccion del conocimiento con los pro-
cesos, el aprendizaje, los recursos humanos, la innovacion y tecnologia. Por
ello, en primera instancia es imprescindible la sensibilizacion del personal al
fomentar una cultura organizacional. Si bien es cierto que lo mas complejo
de las empresas es encontrar a las personas adecuadas para el puesto de tra-
bajo y construir un equipo que vaya en la misma direccion y hacia el mismo
objetivo, también es cierto que si se logra formar un equipo se deben crear
estrategias o iniciativas para retener el talento, y es aqui donde la gestion del
conocimiento juega un papel importante.

Por otro lado, la competitividad estd determinada por factores como
la innovacion, la calidad, el personal y la tecnologia. Para que una empresa
pueda estar en mercado competitivo, debe capacitar al personal o contar con
personal calificado.

En las entrevistas que se realizaron en Willis, se observo que uno de
los principales factores de competitividad es la calidad del servicio, por ello
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se llegd a la conclusion de que se debe distribuir el conocimiento entre los
miembros de la organizacion, asi como capacitar al personal para que rea-
licen su trabajo con eficiencia y se logre con ello la satisfaccion del cliente.
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Resumen

El desarrollo de competencias profesionales es un proceso continuo necesario
para la formacién de habilidades directivas que permitan gestionar eficiente-
mente las operaciones y negocios de las empresas. Diversas investigaciones
establecen que éstas no son innatas y que es posible desarrollarlas, siendo nece-
saria la exposicion a ambientes reales de la industria y los negocios. Se presenta
una evidencia empirica en donde los programas educativos de técnico superior
universitario de la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes desarrollan com-
petencias genéricas y especificas en sus egresados. Dentro de esas habilidades
y competencias principales se encuentran el trabajo en equipo, facultamiento y
delegacion, solucion de conflictos, motivacion a los empleados y liderazgo.

Palabras clave: competencias profesionales, habilidades directivas, ha-
bilidades personales interpersonales y de grupo.

Abstract

The creation of professional competences is a continuous process,
narrowly linked to the creation of management skills, that allows for the
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efficient management of operations and businesses by companies. Research
shows that these skills are not innate and can be developed. We show empi-
rical evidence where associate degree programs of the Universidad Tecno-
logica of Aguascalientes develop generic and specific educational compe-
tencies in their graduates. The main skills and competencies found were:
teamwork, empowerment and delegation, conflict management, employee
motivation and leadership.

Keywords: professional competencies, management skills, personal,
interpersonal and group skills.

Introduccion

La formacién de profesionales en los programas educativos, ademas de ser
generadores del conocimiento, deben promover el desarrollo de competen-
cias clave de empleabilidad, lograr un perfil altamente competitivo con nive-
les de desarrollo ejecutivo que permita a los estudiantes integrarse de manera
eficiente, oportuna y competitiva al mundo laboral y a los procesos producti-
vos. Sobre competencias Mertens (1996) sefala la necesidad de “un conjunto
de conocimientos, habilidades, actitudes y aptitudes requeridos para lograr
un determinado resultado en un ambiente de trabajo”. Deben cumplir con
generar las habilidades necesarias de los estudiantes para desempefar efi-
cientemente cualquier profesion de que se trate.

La formacion en competencias se traduce en habilidades que en el ejercicio
profesional son generadoras de eficiencia y productividad, elementos deseados en
el personal que desempena sus funciones en las organizaciones y, de acuerdo con
la Coordinacion General de Universidades Tecnoldgicas (2010), es un gran reto
para lograr en sus estudiantes los comportamientos, destrezas y actitudes visibles
en un ambito especifico de actividad para desempenarse de manera eficaz y sa-
tisfactoria, consistente en la capacidad de vincular el saber con el hacer y el ser.

Planteamiento del problema
El desarrollo de competencias en la formacion profesional esta relacionado
con la adquisicion de habilidades directivas necesarias para el ejercicio pro-
fesional eficiente, pero se desconoce el nivel en que es alcanzado.
Objetivo
Determinar el nivel de desarrollo de habilidades directivas alcanzado duran-

te la formacién profesional de técnico superior universitario del area econ6-
mico-administrativa.
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Hipotesis

El concepto de competencia supone el conjunto de habilidades cognosci-
tivas, psicoldgicas, sensoriales y motoras que permiten llevar a cabo, ade-
cuadamente, un papel, un desempefio, una actividad o una tarea (Delors,
1996) y dado que éstas se encuentran estrechamente relacionadas con lo
esperado en las habilidades directivas, nos planteamos la siguiente hipo-
tesis:

HI: Las habilidades directivas de los estudiantes del area econémico-ad-
ministrativa se desarrollan durante su formacion profesional.

Preguntas de investigacion
En este estudio caben las siguientes preguntas:

* ;Qué habilidades directivas desarrollan los programas educativos del area
econdmico-administrativa?
» ;Cual es el nivel en que estos programas desarrollan dichas habilidades?

Justificacion

Es un estudio empirico que busca identificar las principales habilidades di-
rectivas para el desempefio eficiente en la gestion de los negocios de las em-
presas y el nivel en que son desarrolladas en los programas educativos del
area economico administrativo.

Las competencias profesionales

Al referirse a competencias, es necesario identificar cinco elementos basicos
(Damian, 2012):

1. Habilidades. Los comportamientos y acciones requeridos para cumplir
una funcion productiva.

2. Actitudes. Disposicioén de animo que se manifiesta durante el desempeio
de una actividad.

3. Conocimientos. La teoria, técnicas y metodologias que sustentan el des-
empefio de una persona.

4. Funcion productiva. Descripcion de un resultado laboral que un trabaja-
dor es capaz de lograr.

5. Contexto determinado. Conjunto de circunstancias con las que un in-
dividuo se enfrentard en su trabajo que comprenden el ambiente, el
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equipamiento, las relaciones personales y todos los aspectos relacionados
en los cuales se desarrolla el desempefio.

Desde el punto de vista cognitivo, las competencias son “procesos da-
dos por la representaciones de la realidad y actuaciones basadas en estrate-
gias para el logro de esos desempefios comprensivos” (Perkins, 1999, p. 82.);
dentro de la perspectiva conductual es un “conjunto de comportamientos
sociales, afectivos y habilidades cognoscitivas, psicoldgicas, sensoriales y
motoras que permiten llevar a cabo adecuadamente un papel, un desempefio,
una actividad o una tarea” (Delors, 1996).

Por otro lado, desde la perspectiva sociocultural, se entiende como la
“capacidad para enfrentarse con garantias de €xito a una tarea en un con-
texto determinado” (Goiii Zabala, 2005). Zabalsa (2003, p. 70) define asi: el
“conjunto de conocimientos y habilidades que los sujetos necesitamos para
desarrollar algun tipo de actividad”.

De esta forma resumimos que dentro de la competencia esta la capa-
cidad de poner en préctica, de forma integrada, conocimientos, habilidades,
actitudes para resolver problemas y situaciones, “cuyos atributos lo confor-
man: las capacidades o habilidades adquiridas por las personas, se mani-
fiestan al ejecutar una tarea, tienen una relacion causal con el rendimiento
laboral y puede ser aplicada en varios contextos” (Damian, 2012). Implica el
aprendizaje a través de la vida por procesos de apropiacion y profundizacion,
aprendiendo por diferentes niveles de complejidad, considerando el saber, el
saber hacer'y saber haciendo, saber aprendery el saber ser.

Como sefiala Ansorena (1996), “la competencia es una habilidad o atri-
buto personal de la conducta de un sujeto, que puede definirse como caracte-
ristica de su comportamiento, y bajo la cual, el comportamiento orientado a
la tarea puede clasificarse de forma légica y fiable.”

Las competencias suelen ser clasificadas en:

* Buasicas. Definidas como aquellas necesarias para desempefiar cualquier
actividad, como la lectura, las habilidades matematicas, de comunicacion
y expresion, entre otras; genéricas, aquellas que tienen relacion con los
desempefios en diferentes actividades, como la gestion de recursos y de
informacion.

» Especificas. Se centran en tareas especificas, a ocupaciones concretas, de
areas en las que el trabajador debe mostrar su desempefio (Franco et al.,
2014).

Se presenta a continuacion una propuesta de competencias que integra
el proyecto Tuning y los programas educativos del drea econémica adminis-
trativa.
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N s

10.
1.

12.

13.

14.

TABLA 1. COMPETENCIAS GENERICAS
Y ESPECIFICAS DEL AREA ECONOMICO-ADMINISTRATIVA

Competencias genéricas

. Capacidad de abstraccion, anali-

sis y sintesis.

. Comportamiento y compromiso

ético.

. Capacidad de aprendizaje y actua-

lizaciéon autbnoma 'y permanente.

. Capacidad creativa.

. Capacidad critica y autocritica
. Organizar y planificar el tiempo
. Gestionar informacién (capa-

cidad de investigar, buscar,
analizar y procesar informacion
de fuentes diversas).

. Trabajar en equipo y autbnoma-

mente.

. Identificar, plantear y resolver

problemas.

Capacidad para tomar decisiones.
Comunicar ideas, necesidades
y sentimientos de forma oral,
escrita, efectiva y empatica para
el mejor desempefio personal y
profesional.

Comunicar sentimientos, pensa-
mientos, experiencias, ideas y
opiniones de manera receptiva y
productiva en el idioma inglés.
Actuar con responsabilidad,
valores y actitudes proactivas,
creativas y emprendedoras, en
su desarrollo personal, social,
cultural y organizacional, en
armonia con su medio ambiente.
Ser tolerante y respetuoso por la
diversidad y multiculturalidad

Competencias especificas

del area econémico-administrativa

1. Ejercer el liderazgo para motivar y

conducir hacia el logro y consecu-
cion de metas en la organizacion.

. Administrar y desarrollar el capital

humano en la organizacion.

. Elaborar, evaluar y administrar ope-

raciones, actividades y proyectos
empresariales en diferentes tipos
de organizaciones.

. Interpretar y evaluar la situacion

financiera para optimizar los recur-
sos de la organizacion.

. Desarrollar, implementar, gestionar

e innovar sistemas de proceso y
control administrativo.

. Formular la planeacion estratégica

de acuerdo con las necesidades de
la organizacion y su entorno, para
el alcance de los objetivos plantea-
dos.

. Analizar y evaluar decisiones de

inversion, financiamiento y gestion
de recursos financieros en la em-
presa.

. Utilizar las tecnologias de infor-

macién y comunicacion (TIC) en la
gestion.

. Detectar oportunidades para

emprender nuevos negocios y/o
desarrollar nuevos productos.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Programas Educativos de Universidades
Tecnoldgicas, vigencia septiembre de 2009 y del Proyecto Tuning (2003).
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El proceso de ensefianza-aprendizaje en las universidades tecnologicas
presenta un modelo de formacion 70% practico y 30% teérico mediante el uso
de estrategias para el aprendizaje significativo, centradas en el aprendizaje y
en el estudiante, enfocadas en la construccion del conocimiento en contextos
reales, el acercamiento a las empresas a través de proyectos escuela-practica
y el periodo denominado “Estadia”, consistente en el desarrollo de un pro-
yecto durante un cuatrimestre dentro de una empresa (Franco et al., 2014).

Las técnicas instruccionales para el desarrollo del proceso de ense-
fanza-aprendizaje utilizadas para lograr la competencia del estudiante son:
lectura comentada, instruccion programada, estudio de caso, ejecucion-de-
mostracion, foro, investigacion, juego de roles, analisis de videos y pelicu-
las, el panel, la mesa redonda y la lluvia de ideas, entre otros. Las practicas
tradicionales de clases con exposiciones son reducidas y se evita el dictado,
la finalidad es que los estudiantes construyan el conocimiento y adquiera las
habilidades a través de su involucramiento mediante procesos practicos.

Es importante senalar que “las competencias no son innatas ni predeter-
minadas, se elaboran a partir de construcciones de las personas por exigen-
cias del entorno, no se pueden reducir al simple desempefio laboral, ni tam-
poco a una apropiacion de conocimientos para saber hacer, sino que abarca
todo un conjunto de capacidades que se desarrollan a través de procesos que
conducen a una persona responsable a ser competente para realizar multiples
acciones (sociales, cognitivas, culturales, afectivas, laborales y productivas),
dentro de un proceso especifico y cambiante” (Instituto Tecnologico y de
Estudios Superiores de Monterrey [ITEsM], 2010).

Habilidades directivas

De acuerdo con Madrigal, Gonzalez, Delgado y Gomez (2009), “en el ambito
empresarial se considera la habilidad de un administrador en funcién de su
capacidad y aptitud para dirigir una organizacion hacia los objetivos pre-
viamente determinados. Guiar, liderar, comunicar, dirigir, tomar decisiones,
negociar y solucionar conflictos son verbos que nombran acciones de primera
importancia en toda funcién directiva de cualquier organizacion publica o
privada”.

Mientras que Martin, Hernandez y Belendez (2009) citan que las habili-
dades de comunicacion y las habilidades de trabajo en equipo son percibidas
undnimamente como las mas relevantes para la direccion en el sector publi-
citario. Asimismo, sefialan que “ser competente es formarse en la concepcion
personal, cultural y socio-laboral para una mejor autorrealizacion individual
y social, conjugando el saber y el saber hacer con el saber ser, lo cual cobra
mucha importancia cuando de competencias directivas hablamos en cual-
quier nivel y sector de la sociedad”.
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Puga y Martinez (2008) encuentran que las cinco habilidades mini-
mas que requieren poseer los gerentes o directivos de los nuevos tiempos
son:

1. Orientado al conocimiento.

2. Liderazgo.

3. Habilidad para comunicar.

4. Valores éticos.

5. Capacidad para construir equipos de trabajo.

Whetten y Cameron (2011) clasifican las habilidades directivas clasifi-
céandolas en tres grandes grupos:

1. Las habilidades personales que incluyen el autoconocimiento, la intros-
peccion y la comprension de uno mismo, elementos considerados esencia-
les para el funcionamiento productivo personal e interpersonal.

2. El manejo del estrés, definido como un esfuerzo agotador para mantener
las funciones esenciales a nivel requerido y que ocasiona la falta de dispo-
nibilidad de respuestas adecuadas ante una situacion.

3. La solucion creativa de problemas, la vida personal y laboral nos sumerge
de manera constante en situaciones que presentan dificultades que impi-
den el logro de objetivos, resultados deseados y adecuados, puede ser visto
a partir de tres enfoques:

a) La solucion de problema tipico de rutinas o solucion racional de proble-
mas;

b) Enfrentar un problema dificil o complejo que requiere de una solucion
creativa, y

¢) Fomentar creatividad e innovacion.

Integran en las habilidades interpersonales el manejo de conflictos
como una parte esencial y omnipresente de la vida organizacional, la
gestion directiva para el manejo de conflictos, considerada como una
habilidad de importancia para la comunicacién efectiva y cuando exis-
te el requerimiento de correccidn; la atencidon y resolucion de quejas y
el ser mediador de conflictos. Ademas, consideran la motivacion de los
empleados que consiste en generar el compromiso y la motivacioén por el
trabajo; la comunicacién con apoyo, entendido como lograr un ambiente
para expresar confianza y apertura para preservar y fomentar una rela-
cién positiva; la retroalimentacion negativa, la manera eficaz o al tratar
un asunto dificil. Ganar poder e influencia, una base sdlida de poder y
empleo, logrando los propdsitos de gestion de las organizaciones.
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En las habilidades grupales consideran al empoderamiento (empower-
ment), y el dar libertad a las personas para realizar con éxito lo que ellas
desean, en el cual involucran a la gente con su trabajo. Por su importancia
para la creacion de equipos efectivos, consideran el papel de la habilidad
del liderazgo y su comportamiento como miembro de un equipo, asi como el
liderar el cambio.

Castellanos, Colin y Ochoa (2013) reportan como principal necesidad
para contar con un desarrollo integro es agregar habilidades directivas como
el liderazgo, trabajo en equipo, solucion de conflictos, toma de decisiones,
manejo de equipos de trabajo, creatividad, comunicacion efectiva y relacio-
nes industriales.

Madrigal et al. (2009) sefalan que se conforman por técnicas inter-
personales, sociales, académicas, de innovacion, practicas, fisicas, de pen-
samiento, directivas, de liderazgo y empresariales. Sobresaltan la inteligen-
cia emocional como habilidad imprescindible para dirigir; comunicacion
(interpersonal, grupal, organizacional) para hablar en publico, no verbal y
escrita, asi como asertividad; administracion del tiempo, creatividad; toma
de decisiones, como esencia de la direccidn; trabajo en equipo y manejo de
conflictos; liderazgo, negociacion, motivacion; habilidad estratégica y del
pensamiento.

Diversos autores utilizan conceptos de habilidades y competencias de
manera practicamente similar. Tenemos el caso de Medina, Guerrero y Ar-
menteros (2012), que en sus resultados de identificacion de competencias ge-
renciales establecen tres niveles de competencias:

1. Toma de decisiones, liderazgo, trabajo colaborativo, iniciativa e innova-
cion.

2. Orientacién al logro, comunicacion efectiva, comprension del entorno,
planificacion y motivacion.

3. Uso de la informacion, delegacién y compartir autoridad, orientacion
al cliente, manejo de conflictos, autoaprendizaje y administracion del
tiempo.

Goleman (1999) considera las competencias mas relevantes en el am-
bito laboral y como criterio de éxito en el trabajo: la competencia perso-
nal, el modo en que nos relacionamos con nosotros mismos, incluyendo los
factores de conciencia de uno mismo, autorregulacion y motivacion (com-
promiso, optimismo y motivacion al logro). La competencia social, el modo
en que nos relacionamos con los demaés, incluyendo los factores de empatia
(comprension de los demads, orientacion al servicio y aprovechamiento de la
diversidad) y habilidades sociales (influencia, comunicacion, liderazgo, cata-
lizacion al cambio y resolucion de conflictos).
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Puchol, Martin, Nufiez, Ongallo, Puchol, y Sanchez (2010) sobresaltan
tres dimensiones:

1. Comunicacion. Engloba herramientas de comunicacion interperso-
nal, direccion de reuniones, el arte de entrevistar, hablar a un publi-
co, atencion de quejas y reclamaciones, la asertividad y la negocia-
cion.

2. Decision. Incluye la toma de ésta, creatividad, introduccion del cambio en
las organizaciones.

3. Gestion. Comprende el liderazgo, la motivacién de los colaboradores, la
gestion de proyectos y del tiempo, control del estrés, delegacion, direccion
de equipos de trabajo, gestion de conflictos, del conocimiento y de la di-
versidad.

Varela (2009) indica que las destrezas son atributos aprendidos y, por
ende, maleables a lo largo de la vida, la personalidad o las habilidades cogni-
tivas son factores innatos en los participantes. Coincidentemente, Whetten y
Cameron (2011) sefialan que no es dificil reconocer y describir las habilida-
des de los directivos eficaces, que no es de sorprender que sean habilidades
conductuales y las habilidades directivas consisten en conjuntos identifica-
bles de acciones que los individuos llevan a cabo y que conducen a ciertos
resultados; son controlables y los individuos pueden demostrar, practicar,
mejorar o limitar las habilidades.

Asimismo, poco se ha mencionado sobre el tiempo que requiere el
desarrollo de las habilidades y destrezas gerenciales, la investigacion
al respecto es escasa. Anderson (1982) sostiene que al menos 100 horas
son necesarias para alcanzar un grado de destreza aceptable en algunas
tareas cognitivas.

Metodologia

El presente trabajo se llevo a cabo mediante un estudio longitudinal, con la
finalidad de medir el nivel de desarrollo de habilidades directivas de los es-
tudiantes de las carreras econémico-administrativas, generacion 2011-2013,
de la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes. Se realizo el analisis de
las competencias indicadas en los programas educativos de las carreras. El
trabajo es de caracter empirico, con la aplicacidon de un cuestionario de diag-
noéstico con 84 items de acuerdo con la clasificacion propuesta por Whetten y
Cameron (2011), aplicado a 216 estudiantes en la etapa inicial de ingreso (sep-
tiembre de 2011) y de 107 en la etapa final de egreso (agosto de 2013) como
técnico superior universitario. A continuacion se muestran las caracteristicas
de los grupos encuestados:
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TABLA 2. DATOS DE IDENTIFICACION POR ANO DE APLICACION

Concepto 2011 2013
Tamano de la encuesta 216 107
Hombres 59 30
Mujeres 157 77
Promedio de calificaciones 8.14 8.45
Edad promedio 2041 21.5
Experiencia de trabajo 24 341
Experiencia de trabajo < un afio 60.60% 56.10%
Escala de experiencia de trabajo: 1. Nunca, 2. 1-6 meses, 3. 7-12 meses, 4.
1-2 afios, 5. > dos afios.

Fuente: Elaboracion propia.

Desarrollo de medidas

La aplicacién del instrumento consistid en la utilizacion de la encuesta de
evaluacion personal (pAMsS, por las siglas de Personal Assessment of Mana-
gement Skills) del libro de Desarrollo de habilidades directivas, de Whetten
y Cameron (2011). Con una escala de evaluacion de 1 a 6 de “completamen-
te en desacuerdo” hasta “completamente de acuerdo”, con una puntuacion
maxima de 510 puntos. Se encuentra integrado en tres dimensiones principa-
les: habilidades personales (PER), en tres grupos; habilidades interpersona-
les (INT), en cuatro grupos y habilidades grupales (GRU), en tres grupos, con
un total 84 items que se presentan en la tabla 3.

TABLA 3. DIMENSIONES Y VARIABLES DE LAS HABILIDADES DIRECTIVAS

Gpo Clave ITEMS Descripcion
AUT 5 Desarrollo de autoconocimiento
PRT 6 Manejo del estrés
Solucién creativa de problemas
PER PTR 3 Problema tipico de rutinas
scp PDC 5 Problema dificil o complejo
FCI 4 Fomentar creatividad e innovacion
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—» Continua (Tabla...)

Gpo Clave ITEMS Descripcion
RNE 9 Retroalimentacién negativa
GPO 8 Ganar poder e influencia
MOT 9 Motivacion de los empleados
INT Manejo de conflictos
RCO 3 Requerimiento de correccion
MAC QUE 3 Quejas
MCO 3 Mediador de conflictos

Facultamiento y delegacién

IGO 4 Oportunidad de involucrar a la gente
FACDEL (facultamiento)
DEL 5 Delegacién
Formacion de equipos
GRU - -
FEQ LID 4 Lider del equipo
MEQ 6 Miembro de un equipo
LCA 7 Liderar el cambio positivo
Total 84 Total general

Fuente: Elaboracion propia.

Se realiz6 el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) y el método de
maxima verosimilitud en el software EQs, version 6.1. La fiabilidad se evaluo
considerando el coeficiente o de Cronbach, el indice de fiabilidad compuesta
(1rC) vy el indice de la varianza extraida (1ve) (Bagozzi y Yi, 1988, citado en
Aldéas y Maldonado, 2004).

Andlisis y discusion de resultados

El grupo de investigacion presenta una eficiencia terminal de 49.54%
(107/216). El 24.5% a 2011 y el 22.4% a 2013 no cuenta con experiencia de
trabajo, y el 60.6% y 56.1%, respectivamente, presenta como maximo un afo
de experiencia laboral.

Los coeficientes de correlacion respecto al resultado de la evaluacion
de habilidades directivas no resultaron significativas en ambas fechas, ni en
relacion a experiencia 0.1919 y -0.0505, edad 0.0442 y 0.1732, ni con el pro-
medio de egreso de bachillerato 0.1386. Las variables presentan como resul-
tado ponderado inicial 370.3 puntos para los 216 estudiantes, para los 107 de
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Las habilidades que presentan un mayor desarrollo son quejas con
8.4%, miembro de un equipo (7.3%), oportunidad de involucrar a la gente
(6.0%) y motivacion de los empleados con 6.0%; mientras que las menos
desarrolladas son: ganar poder e influencia (1.2%) y delegacion (2.4%). Las
dimensiones mediador de conflictos (14.5), oportunidad de involucrar a la
gente (18.9), delegacion (24.1) y lider del equipo (19.4) superan la media de la es-
cala sugerida de la prueba, mientras que manejo del estrés tiene un valor por
debajo del cuartil inferior.

Las dimensiones desarrollo de autoconocimiento (AUT) y manejo del es-
trés (PRT), en ambos periodos, presentaron valores inferiores al aceptable de
0.7 para el coeficiente o de Cronbach, el tamafio de las cargas factoriales y sus
promedios son inferiores a 0.5 respecto al recomendable mayor de 0.6 (Bagozzi
v Yi, 1988, citado en Aldas y Maldonado, 2004) por lo que no fueron incluidos
el modelo ajustado; para las demas dimensiones son aceptables, quedando lige-
ramente inferior solamente solucion creativa de problemas para 2013.

“Los valores del 1rC en el 2011 superaron el nivel recomendado de 0.7, a
excepcion de Quejas (.661) como evidencia de fiabilidad (Nunnally y Berns-
tein, 1994; Hair et al., 1995, citado en Aldas y Maldonado, 2004) y sugiere
que el modelo proporciona un buen ajuste” (Franco et al., 2013).

(S-BX2 = 1964.5796; df = 1588; p = 0.0000; NFI = 0.663;
NNFI = 0.900; cF1 = 0.910; y RMSEA = 0.033) 2011

El resultado de 2013, por la disminucién del tamafio de encuesta y a pesar
del ajuste del modelo, present6 valores mas bajos, quedando por debajo del valor
recomendado la solucion creativa de problemas con 0.688, mientras que los in-
dices Bentler-Bonett normed y non-normed fit index (NF1, NNFI) y Comparative
fit index ofrecen problemas de ajuste; sin embargo, el Root mean-square error of
approximation (RMSEA) tiene un valor aceptable de 0.068

(S — BX2 =1481.7434; df = 998; p = 0.0000; NFI = 0.422; NNFI = 0.647;
CFI = 0.674; y RMSEA = 0.068) 2013

El indice de la varianza extraida (ive) es inferior al 0.5 recomendado
por Fornell Larcker, siendo aceptables mediador de conflictos, oportunidad
de involucrar a la gente y lider el cambio positivo en 2011; facultamiento
y delegacion, lider del equipo y miembro de un equipo en 2013; sin embargo,
este nivel minimo suele ser muy conservador y es facil encontrar en la lite-
ratura ejemplos de escalas aceptadas con 1vE inferiores (Aldas y Maldonado,
2004), es dificil determinar si una escala tiene validez de contenido por cuanto
que se basa en el juicio del experto que, se supone, ha considerado todas las
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posibles dimensiones y contenidos del concepto, fendmeno o comportamien-
to analizado (Aldas y Maldonado, 2004).

Es necesario reconocer, dentro de las limitaciones, que el tamafo de encues-
tas realizadas, en especial en el proceso final, afecta sobre la validacion del modelo.

TABLA 5. CONSISTENCIA INTERNA
Y VALIDEZ CONVERGENTE DEL MODELO TEORICO (2011)

Media la Alfa de indicede | indice de
. Carga Cuadrado carga Fiabilidad Varianza
Variables . | Cronbach
Factorial | delacarga | factorial Compuesta| Extraida
>0.6 factorial >0.6 03 IFC>0.7 IVE> 0.5
PTR1 V18 0.436 0.1901
PTR2 V19 0.583 0.3399
PTR3 V20 0.641 0.4109
PDC1 V21 0.577 0.3329
PDC3 V23 0.437 0.1910 0.527 0.774 0.777 0.282
PDC4 V24 0.516) 0.2663
PDC5 V25 0.469 0.2200
FCl 1 V26 0.530f 0.2809
FCI 3 V28 0.553 0.3058
Suma 2.5377
RNE 1 V30 0.640| 0.4096
RNE 2 V31 0.674 0.4543
RNE 3 V32 0.565 0.3192
RNE 4 V33 0.551 0.3036 0.575 0.770 0.776 0.333
RNE 5 V34 0.557 0.3102
RNE 6 V35 0.541 0.2927
RNE 7 V36 0.494 0.2440
Suma 2.3337,
GPO1 V39 0.694| 0.4816
GPO2 V40 0.670 0.4489
GPO3 V41l 0.543 0.2948
0.603 0.758 0.775 0.369
GPO4 V42 0.584 0.3411
GPOS5 V43 0.647 0.4186
GPO6 V44 0.478 0.2285
Suma 2.2135
MOT 2 V48 0.636 0.4045
MOT 3 V49 0.744 0.5535
MOT 4 V50 0.670 0.4489
MOT 5 V51 0.691 0.4775 0.659 0.838 0.844 0.437
MOT 7 V53 0.566 0.3204
MOT 8 V54 0.692 0.4789
MOT 9 V55 0.614| 0.3770
Suma 3.0606,
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—» Continua (Tabla...)

Media la - indicede | indice de
. Carga Cuadrado carga aae Fiabilidad | Varianza
Variables i | Cronbach A
Factorial | delacarga | factorial 07 Compuesta| Extraida
>0.6 factorial >0.6 >0 IFC>0.7 IVE> 0.5
feo2 24 0.758) 2o O 0.702 0.704 0.544
RCO3 V58 0.716 0.5127
Suma 1.0872
Que2 = o S 0.702 0.659 0.661 0.494
QUE3 V61l 0.675) 0.4556|
Suma 0.9871
mees ve Ll i 0.7%0 0.760 0.773 0.634
MCO 3 V64 0.888| 0.7885
Suma 1.2674
1GO 1 V65 0.789 0.6225
1GO 2 V66 0.798| 0.6368
0.810 0.883 0.884 0.657
1GO 3 V67 0.842] 0.7090
IGO0 4 V68 0.812] 0.6593
Suma 2.6276
DEL 1 V69 0.716) 0.5127
DEL 2 V70 0.654 0.4277
0.698 0.792 0.792 0.488
DEL 3 V71 0.713) 0.5084
DEL 5 V73 0.710] 0.5041
Suma 1.9528
LiD1 V74 0.592] 0.3505
e ye s o 0.693 0.782 0.788 0.483
LID3 V76 0.708]| 0.5013
LID4 V77 0.719 0.5170
Suma 1.9327
MEQ 1 V78 0.617| 0.3807|
MEQ 2 V79 0.606) 0.3672|
MEQ 3 V80 0.612) 0.3745|
0.625 0.795 0.794 0.392
MEQ 4 V8l 0.562] 0.3158
MEQ 5 V82 0.648| 0.4199|
MEQ 6 V83 0.704] 0.4956|
Suma 2.3538
LCA 1 V84 0.692) 0.4789
LCA 2 V85 0.714] 0.5098
LCA 3 V86 0.785) 0.6162
LCA4 V87 0.605) 0.3660 0.714 0.879 0.880 0.514
LCAS V88 0.637| 0.4058
LCA 6 V89 0.802) 0.6432
LCA7 Vo0 0.762| 0.5806
Suma 3.6005
l (S-BX2 = 1964.5796; df = 1588; p = 0.0000; NFI = 0.663; NNFI = 0.900; CFl = 0.910; y RMSEA =0.033) 2011

Fuente: Franco et al. (2013).
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TABLA 6. CONSISTENCIA INTERNA

Y VALIDEZ CONVERGENTE DEL MODELO TEORICO (2013)

Mediala indicede | indice de
. Carga Cuadrado carga Alfade Fiabilidad | Varianza
Variables Factorial | delacarga| factorial Cronbach Compuesta| Extraida
>0.6 factorial >0.6 > 07 IFC>0.7 IVE >0.5
PTR1 V18 0.663| 0.4396
PTR 2 V19 0.581f 0.3376)
0.595 0.684 0.688 0.357
PTR 3 V20 0.612] 0.3745
PDC 4 V24 0.524] 0.2746)
Suma 1.4263
RNE 2 V31 0.512] 0.2621
RNE 3 V32 0.627| 0.3931
RNES5 V34 0.501 0.2510 0.585 0.721 0.724 0.347
RNE 6 V35 0.623 0.3881
RNE7 V36 0.663 0.4396)
Suma 1.7340
GPO 2 V40 0.599 0.3588)
GPO 3 V41 0.659 0.4343 0.665 0.7 0.706 0.446
GPO 4 V42 0.738 0.5446|
Suma 1.3377
MOT 2 V48 0.655| 0.4290)
MOT 3 V49 0.742] 0.5506
MOT 4 V50 0.738 0.5446| 0.661 0.787 0.797 0.442
MOTS V51 0.608] 0.3697
MOT9 V55 0.563 0.3170)
Suma 2.2109
RCO 2 V57 0.532] 0.2830)
RCO3 V58 0.593 0.3516
QUE2 V60 0.635] 0.4032 0.640 0.772 0.778 0.417
MCO 2 V63 0.781 0.6100)
MCO 3 V64 0.660 0.4356)
Suma 2.0835
1IGO1 V65 0.795 0.6320
1GO2 V66 0.816 0.6659
1GO3 V67 0.729 0.5314
1604 Ves 0.767 0.5883 0.752 0.874 0.913 0.568
DEL1 V69 0.718 0.5155,
DEL 2 V70 0.817 0.6675,
DEL3 V71 0.694} 0.4816|
DEL5 V73 0.677 0.4583
Suma 2.1230]
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—» Continua (Tabla...)

Mediala indicede | indice de
Alfade o )
Variables Carg‘a Cuadrado carg? Cronbach Fiabilidad | Varianza
Factorial | de lacarga| factorial Compuesta| Extraida
>0.6 factorial >0.6 > 07 IFC>0.7 IVE >0.5
LID3 V76 0.911| 0.8299
LID4 V77 0.708] 0.5013
MEQ3 V80 0.797 0.6352] 0.756 0.789 0.872 0.580
MEQ4 V81 0.645| 0.4160
MEQS5 V82 0.719 0.5170)
Suma 1.5682
LCA1 V84 0.778] 0.6053|
LCA2 V85 0.798] 0.6368|
LCA3 V86 0.586) 0.3434] 0.672 0.805 0.807 0.461
LCA4 V87 0.590) 0.3481)
LCAS V88 0.609) 0.3709
Suma 2.3045
(S-BX2=1481.7434; df=998; p= 0.0000; NFI=0.422; NNFI=0.647; CFI=0.674; y RMSEA= 0.068)

Fuente: Elaboracién propia.
Conclusion y recomendaciones

Dentro de las habilidades directivas que coinciden los investigadores y que
son sefialadas como importantes, estan el liderazgo, el trabajo en equipo,
habilidades de comunicacion, solucién de conflictos y toma de decisiones
(Whetten y Cameron, 2011; Madrigal et al., 2009; Puchol et al., 2010; Puga y
Martinez, 2008; Castellanos et al., 2013; Medina et al., 2012).

Las habilidades directivas estan estrechamente ligadas a la formacion
de competencias y son requeridas para un desempeiio eficiente y productivo
que contribuya eficazmente a los objetivos de las organizaciones y que de-
ben estar orientadas al sector de las Pymes (Arroyo, 2008). Son factibles de
ser desarrolladas (Whetten y Cameron, 2011; Boyatzis, 2007) y es necesario
establecer estrategias de ensefianza-aprendizaje centradas en los estudiantes
y la utilizacion de técnicas instruccionales enfocadas en la construccién del
conocimiento y de habilidades en contextos reales, siendo expuestos a situa-
ciones de condiciones operativas de las empresas.

El tiempo para la adquisicion de habilidades directivas se dificulta por
la complejidad y la gran variedad de las mismas, sin embargo, parece conve-
niente la inclusion de programas especificos de habilidades en la formacion
profesional.

La preparacion del cuerpo docente en la aplicacion de las técnicas ins-
truccionales juega un factor esencial para el desarrollo de las competencias
profesionales, lo cual permite una buena integracion de la teoria con la practica
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y favorece la adquisicion de las habilidades directivas. Para esto, se sugie-
re implementar proyectos integradores de vinculacién con las empresas, la
participacion en simuladores y analisis de métodos de casos para favorecer el
desarrollo de la toma de decisiones y la exposicion a contextos reales en que
se desenvuelven las organizaciones.

Finalmente, se sugiere verificar el nivel de desarrollo de las habilidades
directivas en universidades con la finalidad de detectar y monitorear el grado
alcanzado en la formacién profesional, y asi poder detectar y validar las téc-
nicas que contribuyen en mayor medida.
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CAPITULO 5
DESCUBRIENDO LA GENERACION K
(GENERACION COMODIN):
INVESTIGACION EXPLORATORIA

Javier Antonio Barajas Mendoza!
Resumen

La presente investigacion pretende conocer, utilizar y realizar una simbiosis de
conocimientos de las diferentes areas como la mercadotecnia, sociologia, antro-
pologia y psicologia entre otras, con la finalidad de conocer, explicar y determinar
el perfil de un grupo de individuos en sus diversas formas de pensar y de actuar
principalmente en su paradigma mercadologico. Esta investigacion aplica una me-
todologia cualitativa y cuantitativa como elemento fundamental de la conceptuali-
zacion inicial del objeto de estudio, la necesidad de establecer un proceso sobre el
descubrimiento de la denominada Generacion K, cuyo nombre se deriva de lo que
llamo la “generacién comodin”, pretendiendo con ello, aportar un conocimiento
especifico del perfil o patron de un grupo de individuos entre 25 y 35 afios de edad
que en la investigacion exploratoria realizada se comportan de forma diferente en
determinadas conductas con respecto a otros individuos de mayor o menor edad.
Dicha generacion aporta una nueva conceptualizacion principalmente en el plano
de la mercadotecnia y la psicologia.

Palabras clave: mercadotecnia; segmentacion del mercado; comporta-
miento del consumidor y estilo de vida.

Abstract

This research seeks to understand, use and symbiosis of knowledge from
different areas such as marketing, sociology, anthropology, and psychology
among others, in order to know, explain and determine the profile of a group
of individuals in their various ways of thinking and acting primarily in its
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marketing paradigm. This research applies qualitative and quantitative
methodology as a fundamental element of the initial conceptualization of the
study object the need to establish a process for the discovery of the so-called
a priori Generation K, whose name derives from what I call the Wildcard
Generation. Pretending there by providing specific knowledge of a group of
individuals between 25 and 35 years than in the exploratory research behave
differently in certain behaviors with respect to other individuals of varying
age. This generation will bring a new conceptualization mainly in terms of
marketing and psychology.

Keywords: marketing, market segmentation; consumer behavior and
lifestyle.

Introduccion

La humanidad, a través de su permanencia sobre la faz del denominado pla-
neta azul, ha mantenido una busqueda constante sobre la naturaleza que lo
rodea. Sin lugar a duda, el desarrollo logrado hasta hoy dia ha sido por el
gran interés que le ha despertado todo aquello que se encuentra en su habitat.
Esa busqueda acuciosa ha permitido descifrar una serie de incognitas con
respecto a los reinos animal, vegetal y mineral. Sin embargo, la complejidad
de estos tres sistemas le ha permitido poner a prueba su inteligencia y creati-
vidad para inventar, desarrollar e instrumentar una serie de conceptos cientificos
para establecer una conexion entre la realidad y no realidad que lo rodea.

Para ello, ha desarrollado esquemas o paradigmas como la propia Teoria
General de Sistemas (1Gs). Al respecto, Johansen (1992, p. 21) establece que
los objetivos de la TGS pueden ser fijados a diferentes grados de ambicion y de
confianza. A un nivel de ambicion bajo pero con un alto grado de confianza, su
propdsito es descubrir las similitudes o isomorfismos en las construcciones teo-
ricas de las diferentes disciplinas, cuando éstas existen, y desarrollar modelos
teoricos que tengan al menos en dos campos diferentes de estudio.

Algunas veces uno de los problemas en que se encuentra el cientifico,
es que la propia naturaleza no tiene fronteras o limites claramente definidos
que puedan ser el inicio o el fin de algo o sobre algo, y es el propio investiga-
dor quien debe definir las fronteras del objeto de estudio. De Pages (2012, p.
16) anota que se observa que todo esta relacionado y que el crecimiento sin
limites, supuestamente infinito, es la base no solo de la crisis econémica sino
también de la educativa, de la ambiental y que solamente un cambio concep-
tual puede ayudar a disponer de un buen diagnoéstico y, en consecuencia, a
encontrar soluciones duraderas. Unicamente las revoluciones mentales son
efectivas; por lo cual, al tratar de comprender las actitudes, conductas o com-
portamientos humanos es necesario utilizar el acervo del conocimiento de las
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diferentes disciplinas que el propio humano ha disefiado, construido e imple-
mentado para comprender al complejo y enigmatico ~omo sapiens sapiens.

La sobresaturacion de productos y servicios que se ofertan en los mer-
cados actuales globalizados han generado un sobreconsumo de muchos de
estos articulos generando a su vez una diversidad de preferencias, necesi-
dades y deseos en los grupos de consumidores, los cudles requieren ser en-
cuadrados para una mejor comprension. Chisnall (1996, p. 11) establece que
la complejidad de los patrones modernos de consumo demanda un entendi-
miento sofisticado; las explicaciones basadas sélo en la teoria econdémica son
inadecuadas. Otras ciencias sociales, (sociologia, antropologia y psicologia)
ofrecen conocimientos valiosos extra acerca del comportamiento adquisitivo.

La presente investigacion genera la informacién para conocer, utilizar
y realizar una simbiosis de conocimientos de las diferentes areas como: Mer-
cadotecnia, sociologia, antropologia y psicologia entre otras. Con la finalidad
de conocer, explicar y determinar el perfil de un grupo de individuos en sus
diversas formas de pensar y de actuar principalmente en su paradigma mer-
cadologico. Barker (1995, p. 35) define un paradigma como un conjunto de
reglas y disposiciones (escritas o no) que hace dos cosas:

1. Establece o define limites.
2. Indica cdmo comportarse dentro de los limites para tener éxito.

Es decir, esta investigacion establece el descubrimiento de la denominada
Generacion K, cuyo nombre se deriva de lo que llamo la “generacion comodin”,
aportando un conocimiento especifico sobre algunas variables de factores cul-
turales, sociales, personales y psicologicos de un grupo de individuos entre 25y
35 afos de edad que en la investigacion exploratoria realizada se comportan de
forma diferente en determinadas conductas con respecto a otros individuos de
mayor o menor edad, tanto en consumo de productos, como de servicios.

La mercadotecnia en una de las tantas aportaciones importantes que
ha realizado para entender al propio humano en su comportamiento de in-
tercambio comercial o adquisitivo; es sin duda la segmentacion de mercados
que para Kotler y Armstrong (2013, p. 164) es dividir un mercado en grupo
de compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas, y compor-
tamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de mercadotec-
nia separados. No hay una forma tnica para segmentar un mercado debido a
que los consumidores difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones, actitudes
y forma de compra y pago. Para Picon, et al. (2004, p. xiii) segmentar el
mercado en subconjuntos mas homogéneos posibilita que la entidad pueda
adecuar mejor su oferta (tanto en productos como en precios, distribucion y
promocion) a las demandas de los consumidores. Cabe sefialar, que la seg-
mentacion de mercados no se puede circunscribir a un simple o complejo
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instrumento estadistico, sino también a una comprension creativa, concep-
tualizante de formas de ser y actuar, que es altamente complejo.

Maliftano y Arteaga (2007, p. 23) describen al marketing como un in-
tercambio de recursos con valor transaccional, realizado para satisfacer ne-
cesidades, desde el punto de vista econdmico, esta satisfaccion produce un
equilibrio transitorio entre la oferta y la demanda; el foco o centro atencion
de esa relacion es el ser humano, y el que decide la accion es el cerebro. Por
otra parte, Boone y Kurtz (2012, p. 13) manifiestan que es necesario desarro-
llar y mantener relaciones rentables a largo plazo con los clientes, proveedo-
res, empleadores y otros asociados para beneficio mutuo a lo cual describen
como marketing relacional. Cualquiera que fuese la definicién se pretende
siempre decodificar lo que necesita, desea o aspira un cliente de los productos
y servicios que se ofertan en un mercado.

Con base en lo expuesto, el objetivo de la presente investigacion es de-
terminar el perfil o patrén de los factores que influyen e integran la Genera-
cion K: generacion comodin, teniendo como finalidad conceptualizar un gru-
po de personas que aporten un cimulo de conocimientos a las disciplinas del
marketing y psicologia, particularmente al comportamiento del consumidor.

Planteamiento del problema

La mercadotecnia es una disciplina relativamente nueva comparada con las mi-
lenarias areas del conocimiento como: medicina, matematica, fisica y quimica
entre otras, ya que hace su primera aparicion en documentos emitidos por la Uni-
versidad de Pensilvania en Estados Unidos de América en 1914. No obstante, su
trascendencia es fuertemente marcada en el mundo empresarial, ya que ésta no es
un fin, sino un medio para alcanzar un fin: mejorar la toma de decisiones. Kotler y
Armstrong (2013, p. 5) definen mercadotecnia como un proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos
para, en reciprocidad, captar valor de los clientes, por lo cual, es importante cono-
cer las caracteristicas de los individuos sobre sus necesidades, deseos y demandas,
expectativas, valor y satisfaccion, asi como intercambios y relaciones.

La finalidad es sistematizar, agrupar y definir su perfil sobre algunas
variables de factores trascendentales como los culturales, sociales, persona-
les y psicologicos en lo que se denomina la Generacion K, pretendiendo que
¢ésta sea un descriptor de las caracteristicas de un grupo de personas mexica-
nas que se encuentran en un rango de edad de entre 25 y 35 afios. McLuhan
y Bruce (1989, p. 13) establecen que la naturaleza del hombre estaba siendo
traducida rapidamente en sistemas de informacién que producirian una enor-
me sensibilidad y ningun secreto.

Debido a que hay una constante evolucion de la sociedad, se tiene que
estudiar esos cambios desde perspectivas tanto sociales, como econémicas
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y psicologicas. Molina (2009, p. 7) sittia que desde mediados del siglo xx,
cuando los adolescentes empezaron a diferenciarse de sus mayores a través
de su forma de actuar, de vestir y de comunicarse entre ellos, las subculturas
juveniles han ido ganando protagonismo en la sociedad. Sin embargo, em-
pujado en gran medida por los medios masivos de comunicacion, que le han
dado visibilidad y lo han bautizado con el término de tribus urbanas, este
fendmeno ha crecido de manera exponencial en los tltimos afos.

Lamourere, Odile (2006, p. 13) anota en las grandes ciudades de casi todos
los paises industrializados un departamento de cada tres estd habitado por un nue-
vo soltero. Todos los afios, por cada tres bodas se produce un divorcio. Hasta el
concubinato estd ahora en regresion. Entre los solteros, con nifios o sin ellos, el mi-
mero de hombres aumenta dos veces mas rapido que el de las mujeres desde 1989.
Se ha registrado 40% de aumento de las familias monoparentales en ocho afios.

Finalmente, Ackoff (2009, pp. 23-24) sugiere que un problema, tiene
cinco tipos de componentes:

1. Aquel o aquellos que se enfrentan al problema, quien o quienes toman la
decision.

2. Aquellos aspectos de la situacion del problema que pueda controlar quien
toma las decisiones: /las variables controlables.

3. Aquellos aspectos de la situacion del problema que se escapen al control
de quien toma la decision, pero que junto con las variables controlables,
pueden afectar el resultado de las variables de la seleccion, las variables
no controlables.

4. Las restricciones que se imponen desde adentro o desde afuera sobre los
posibles valores de las variables controlables e incontrolables.

5. Los posibles resultados producidos en conjunto por la seleccion del que
hace la decision y las variables incontrolables.

Quien tiene que tomar una decision trata de elegir un curso de acciéon
que produzca el resultado deseado, uno que sea eficaz respecto a lo que él
valora. Estos cursos de accion se conocen como efectivos. La efectividad es
producto de la eficiencia y el valor. Quien busca el mejor y el mas efectivo
curso de accion se dice que optimiza. Quien busca una solucion que sea sufi-
cientemente buena, se dice que satisface (Ackoff 2009, p. 25).

Pregunta de la investigacion

2Qué caracteristicas posee y aporta los conocimientos especificos del perfil
de algunas variables de los factores culturales, sociales, personales y psicologicos
de un grupo de individuos entre 25 y 35 afios los cuales integran la Ge-
neracion K: generacion comodin. Todo esto al implementar una simbiosis
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de conocimientos de diferentes areas como: la mercadotecnia, la sociologia,
antropologia y psicologia entre otras, cuyo fin concreto sea conocer, explicar
y determinar el perfil de ese grupo de individuos en sus diversas formas de
pensar y de actuar principalmente en su paradigma mercadolégico?

Objetivo general

El objetivo de la presente investigacion es realizar y aportar del descubrimiento
de la denominada Generacion K, cuyo nombre se deriva de lo que llamo la ge-
neracion comodin. Integrando en ello, el aporte de conocimientos especificos
sobre algunas variables que constituyen el perfil o los patrones conductuales de
esta generacion a través del estudio de factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos dentro de un rango de edad entre los 25 y 35 afios que en la inves-
tigacion exploratoria mostraron formas diferentes en determinadas conductas
sociales y econdmicas en adquisicion de productos y servicios, lo cual los dife-
rencia con respecto a otros individuos de mayor o menor edad que estos. Asi-
mismo, se utiliza y realiza una simbiosis de conocimientos de diferentes areas
como: la mercadotecnia, la sociologia, antropologia y psicologia entre otras, con
la finalidad de conocer, explicar, determinar y sistematizar el perfil o comporta-
miento de ese grupo de individuos en sus diversas formas de pensar y de actuar
principalmente en su paradigma mercadolégico incluyendo el psicologico.

Justificacion

El Comportamiento del consumidor en el proceso de la mercadotecnia es uno de
los elementos fundamentales para desarrollar mas y mejores tomas de decisiones
al desarrollar estrategias comerciales. Sin embargo, la diversidad de necesidades,
deseos y demandas, expectativas, valor y satisfaccion, asi como intercambios y
relaciones generan una disyuntiva que no permite tener una seguridad de que se
esta eligiendo la mejor de las alternativas. Es por ello, que Kotler y Armstrong
(2013, p. 9) definen a la direccion del marketing como el arte y ciencia de elegir
mercados meta y construir relaciones redituables con ellos, es decir, generar una
propuesta de valor de una marca, siendo ésta el conjunto de beneficios o valores
que se promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades.

Por lo cual, al determinar y aportar el conocimiento especifico de algunas
de las variables de los factores culturales, sociales, personales y psicologicos de
este grupo de individuos entre 25 y 35 afos denominado Generacion K. Dado
que al utilizar criterios disciplinarios y metodologicos diferentes, se pueden
identificar esas conductas, las cuales generaran una mejor comprension para en-
tender sus gustos y preferencias hacia determinados productos y servicios ofer-
tados en dicho segmento de mercado. Asimismo, se aporta un nuevo concepto
al estudio de la mercadotecnia como incluso al propio campo de la psicologia.
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Aunado a ello, hoy en dia hay muchas razones por las cuales estudiar seg-
mentos de mercado que han ido evolucionando y cambiando con referencia al
juego de los papeles sexuales, como el caso en que se observa en las tiendas de
autoservicio el incremento en el nimero de hombres solteros e incluso casados
que compran para satisfacer las necesidades del hogar, sobre todo en comesti-
bles; asimismo, ha aumentado la cantidad de mujeres que compran productos
como automoviles, viajes de negocios y de placer, y aunado a lo anterior, las
mujeres hoy en dia compran més zapatos deportivos que los hombres.

Antecedentes

En este rubro se destacan las investigaciones a través de documentos escritos
y medios electrénicos relacionados con el objeto de estudio (véase figura 1),
los cudles se mencionan a continuacion:

FIGURA 1. PROPUESTA DE CONCEPTUALIZACION
DE LA GENERACION K: GENERACION COMODIN
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A lo largo del desarrollo de la humanidad se han definido determina-
das épocas, las cuales se han manifestado y diferenciado por batallas épicas,
grandes descubrimientos, eventos meteoroldgicos, o bien, por algin cambio
en la forma de pensar, actuar o en la manera de vestir de un grupo de perso-
najes que influyeron notablemente haciendo corrientes de pensamiento inte-
lectual o con un algtin comportamiento sui géneris.

Cook (2011, p. 47) establece, a quienes les gusta fijar fechas, los que con-
sideran un deber sefialar con precision el comienzo y el fin de los movimientos
y sucesos literarios, tendran sin duda grandes dificultades con la cronologia de
la generacion beat. ;Fue en 1955, en el célebre recital de la Galeria Six de San
Francisco, cuando Allen Ginsberg leyo por primera vez su poema “Aullido”
ante una multitud asombrada y ebria de vino? ;O empez6 mucho antes, cuando
toda esa gente se reunié en Nueva York y descubrieron que cada uno poseia los
elementos catalizadores y echaron a andar el conflicto, el amor, necesarios para
sostener un esfuerzo de grupo tan grande e importante como éste?

Schujman (2011, pp. 16-18) establece que hay generaciones que hicie-
ron historia y considera necesario introducir un breve recorrido por distintas
generaciones que permita una mayor comprension desde el contexto socio-
historico (véase figura 2).

FIGURA 2. CONTEXTO SOCIO-HISTORICO GENERACIONAL

Tradicionalistas —Baby boomer— —Generacion X— —Generacion Y- —Generacion Z—

1900 — 3 1945 — 3 1964 > 1980 > 1962 >

Tradicionalistas, 1900-1945
También llamados “leales”, las principales caracteristicas de este grupo han sido:

1. Eran dias en los que prevalecia la radio.

2. Tenian una fuerte creencia en las instituciones (corporaciones, matrimo-
nio, iglesia).

3. Practicaban una gran cultura del ahorro; la tendencia era vivir con poco y
“guardar para el invierno”.

4. Su lema era del trabajo a la casa y de la casa al trabajo.

Baby boomers, 1945-1964

Es un término que surge del llamado baby boom (explosion de la natalidad),
que sucedid en algunos paises anglosajones tras la Segunda Guerra Mundial.
También conocidos como “los competitivos”.
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Llega la television.

. Es tiempo de superhéroes.

. Esta es una generacién marcada por la postguerra, por un clima de cons-
truccion y optimismo en las clases media y alta.

4. La sociedad de consumo se hace fuerte y crece.

. Emerge la competitividad como motor de las metas.

6. Aparecen las grandes marcas, antes eran los genéricos.

LN =

9]

Generacion X, 1964-1980

También llamados “los escépticos™.
En la comunicacion reina la television por cable y aparecen los ordena-
dores.

1. Las instituciones cada vez tienen menos creyentes; la confianza es en uno
mismo.
2. Se triplican las tasas de divorcio; el consumo de drogas se hace mas visible.

Generacion Y, 1981-1992

Hijos de los “baby boomers”, crecen en el imperio de la hipertecnologiza-
cion: su majestad la web. También son llamados como “los pragmaticos”.
Quieren vivir a su manera, con una marcada tendencia a tomar riesgos. Co-
menta que estas son caracteristicas que distinguen brechas generacionales,
aunque, por supuesto, juega la singularidad y lo propio de cada uno.

Generacion Z, 1992 en adelante

Es una generacion consumista y pesimista, desconfian del gobierno y son
impulsivos. Tienen menos educacion que los de la generacion Y.

Estos cambios sociales en la forma de pensar y de ser han originado di-
versas corrientes generacionales de pensamiento. Por ejemplo, el movimien-
to Hippie de los 60’s. Las raices: la palabra hippie, derivado de la palabra
hipster, viene del vocablo hip o hep, o sea, consciente. Alguien que esta en
onda, que sabe, pues esta en contacto. Naturalmente que estar en contacto
implica fuera de contacto con la sociedad anonadada y en contacto con una
verdad “espiritual” Randall (2010, p. 3).

Kotler & Armstrong (2013, p. 70) establecen que los cambios en el en-
torno demografico mundial tienen implicaciones importantes para los nego-
cios. Asi, los mercaddlogos se mantienen alertas sobre tendencias demogra-
ficas y su desarrollo dentro de sus mercados. Por esto es necesario analizar
los cambios en la edades y estructuras familiares, cambios geograficos de la
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poblacion, caracteristicas educativas y diversidad de poblacién; anotan que la
poblacion estadounidense contiene varios grupos generacionales, analizando
los tres grupos mas grandes son: Baby boomers, Generacion X y Milenarios.

Randall (2010, p. 3) anota que los Aippies no son un grupo aislado de
rebeldes. Sea cual fuere el sentido verdadero de esta palabra, de ninguna
manera son rebeldes. A medida que crecen en numero, las diferencias (mas
que las similitudes) entre ellos y los existencialistas de la tercera década del
siglo, la generacion perdida de la cuarta o los beatniks de la quinta son mas
evidentes. Hoy (otofio de 1967) se acercan a los dos millones de seres huma-
nos. Actllan como “reaccidon” a una sociedad monumental que estd en los
espasmos de su agonia.

Lamourére, Odile (2006, p. 13) comenta que desde la década de 1980,
las estadisticas muestran una nueva realidad en la organizacion social: la
multiplicacion de los hogares unipersonales y de las familias monoparenta-
les. En las grandes ciudades, segun las cifras, un departamento de cada tres
esta ocupado por un soltero que vive solo o por un padre que vive con uno o
varios hijos. La proporcion de los “nuevos solteros” (mujeres y hombres de
cualquier edad que viven solos con hijos o sin ellos) con relacion a las pare-
jas parece ser la misma en todos los paises industrializados. Este fendémeno
social es propio del ser urbano, pero se manifiesta también en el medio rural,
donde los hombres se quejan que no pueden encontrar pareja.

Quintero (2012, p. 13) establece que el fenomeno de cdmo estudiar las
tribus urbanas y los grupos indigenas parece estar en el cruce de numerosos
caminos disciplinarios y metodoldgicos. Se puede hacer referencias desde
distintas perspectivas y con diferentes criterios e intenciones; en €l conver-
gen discursos y puntos de vista parciales y especificos que contribuyen a la
definicion del fendmeno.

Kotler & Armstrong (2013, p. 73) comentan que en el marketing genera-
cional algunos expertos advierten que los mercadologos deben evitar alejar a
una generacion cada vez que formulan un producto o mensaje para atraer de
manera eficaz a otra. Otros advierten que cada generacion abarca una amplitud
de décadas y muchos niveles socioecondmicos. Por ejemplo, los mercadologos
con frecuencia dividen a los baby boomers en tres grupos mas pequefios: boo-
mers de vanguardia, boomers centrales y boomers de retaguardia, cada uno
con sus propias creencias y comportamientos. De manera similar, dividen a la
generacion del milenio en adolescentes y adultos jovenes.

Molina (2009, p. 7) apunta de la mano de la globalizacion y de la revo-
lucion cibernética que supone internet (que no solo ha propagado la informa-
cion sobre tribus a nivel mundial, sino que se ha transformado en la razén de
ser de alguna de ellas) los adolescentes de hoy se encuentran en las tribus ur-
banas de pertenencia que, a la vez que le otorgan cierto sentido de identidad
colectiva, uniforman su apariencia y regulan sus formas de pensar.
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Schujman (2011, p. 18) establece que la generacidon Ni-Ni no es una
clasificacion cronologica que surja en un periodo determinado, los Ni-Ni son
un grupo conceptualizado dentro de la Generacion Y, y la Z que comienza.
Vale pensar que jévenes Ni-Ni existen desde que el mundo es mundo. El eje
constituyente no es tempora-cuantitativo, sino cualitativo. Son hijos de los
baby boomers, y me &nimo a aventurar que esta sera una generacion que tras-
cender la barrera de los intervalos de tiempo. Como esta el mundo, mas que
una generacion es una tendencia de muchos jovenes que no logran destrabar
cuestiones basicas durante el pasaje a su vida adulta.

Marco teorico

Este rubro consiste en un reconocimiento de informacion establecida en teo-
rias, postulados, leyes, axiomas, teoremas o documentos recopilados relacio-
nados tanto de forma légico-sistematico como cronoldgico con el tema, lo
cual, permite mejorar la comprension del tema de investigacion. Hernandez,
et al. (2010 p. 66) establecen que el marco tedrico se basa en la integracion
de la informacion recopilada e implica también ordenar la misma de acuerdo
con uno o varios criterios l6gicos y adecuados al tema de investigacion. Para
la presente investigacion se abordan temas de mercadotecnia, segmentacion
de mercados, comportamiento del consumidor y estilos de vida, los cuales se
describen a continuacion.

Para estudiar y explicar algunas de las variables de los factores cultu-
rales, sociales, personales y psicoldgicos, es trascendental comprender de-
terminadas actitudes y comportamientos de una persona o grupo, por tanto,
es fundamental estudiar al individuo en lo personal, en lo grupal y también
en lo social. Es por ello, que la informacion o conocimiento sea objeto de un
tratamiento sistematico sobre la construccion conceptual y metodoldgica de
los sujetos sociales que componen a la denominada Generacion K.

Fundamentos de marketing

Hay una variable constante en los procesos socioeconémicos de cualquier
pais: el cambio. Al enfrentar dramaticos cambios tecnologicos y profundos
desafios sociales, econdmicos y ambientales, los clientes de hoy gastan con
mas cuidado y evaltan de nuevo sus relaciones con las marcas. A su vez, es
mas importante que nunca forjar fuertes relaciones con los clientes basadas
en un valor real y perdurable (Kotler & Armstrong, 2013, p. 4).

Sin embargo, es necesario documentar y analizar estos cambios con
mayor detenimiento y centrados en una o varias perspectivas o puntos de
vista dentro del conocimiento, es decir, establecer puntos simétricos o aristas
del conocimiento generado para establecer una compresion de los fendmenos
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que acontecen en la propia naturaleza humana, y el marketing y la psicologia
pueden ser ductos adecuados para identificar tales fendmenos sociales.

Para Stanton, Etzel & Walker (2007, p. 4), el marketing puede producir-
se en cualquier momento en que una persona o una organizacion se afanen
por intercambiar algo de valor con otra persona u organizacién. En un sen-
tido mas amplio, el marketing consta de actividades ideadas para generar y
facilitar intercambios con la intencion de satisfacer necesidades, deseos de
las personas o las organizaciones.

Afiaden que el intercambio es s6lo una de las tres formas en que se pue-
den satisfacer dichas necesidades. Si una persona desea algo, puede creario,
adquirirlo mediante el robo o alguna otra forma de coercion, o puede ofrecer
algo de valor (su dinero, sus servicios u otro bien) a una persona u organiza-
cion que tenga ese bien o servicio y que lo cambiara por lo que esa persona
ofrece. Para que suceda el intercambio de marketing deben presentarse las
siguientes condiciones:

a) Tienen que intervenir dos o mas personas u organizaciones, cada una con
necesidades o deseos que requiera satisfacer. Si la persona es totalmente
autosuficiente, entonces no hay necesidad de intercambio.

b) Las partes que intervienen en el intercambio deben hacerlo voluntariamente.

¢) Cada parte debe tener algo de valor para aportar al intercambio y creer
que este le beneficiara, y

d) Las partes tienen que comunicarse entre si. La comunicacion puede presen-
tarse de muchas formas e incluso llevarse a cabo a través de una tercera
parte, pero sin conciencia de ella e informacion no puede haber intercambio
(Stanton, et al., 2007, p. 5).

La relevancia que implica estudiar los fendmenos sociales a través del
tiempo retoma una mayor importancia, debido a que las tendencias de los
jovenes es por un mayor interés por la buena condicion fisica y la salud,
aumentando la participacion en actividades de acondicionamiento fisico,
desde aerobicos y yoga, hasta las nuevas modalidades como el crossfit y
kick boxing, lo cual se refleja en los incrementos en el nimero de centros
de acondicionamiento y en los programas de acondicionamiento al aire libre
estableciendo una serie de aparatos basicos en areas verdes para la practica
de esas actividades en diversas ciudades de la Republica Mexicana.

El marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funcion
de negocios. Tal vez la definicion mas simple es: marketing es la gestion de
relaciones redituables con los clientes. Barajas (2005, p. 25) la define como
un proceso sistémico a través del cual el consumidor o usuario de los diver-
sos grupos sociales. Obtiene de las organizaciones satisfactores: productos,
servicios, experiencias y aspiraciones disefiados y elaborados para é€l.
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Por otra parte, Kotler & Armstrong (2013, p. 5) establecen que es un
proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes.
Cobra (2009, p. 4) anota que la esencia de la mercadotecnia es un estado de
mente.

Hoffman (2007, p. 10) establece que el marketing es el proceso de pla-
near y ejecutar la concepcion, el precio, la promocion y la distribucion de
ideas, bienes y servicios con el objeto de cumplir intercambios que cumplan
las metas de los individuos y de las organizaciones. Siendo el caso de la tec-
nologia que ha tenido un efecto formidable en los estilos de vida contempo-
raneos, en los patrones de consumo y bienestar econémico.

Stanton, et al. (2007, p. 6) definen la mercadotecnia como un sistema
total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores
de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion (véase figura 3).

FIGURA 3. COMPONENTES
Y RESULTADOS DEL CONCEPTO DE MARKETING

Concepto de marketing

Actividades Satisfaccion Q Exito de Ia
coordinadas de del cliente organizacion
marketing

Objetivos de
desempeno de la
organizaciéon

Para estos autores el concepto de marketing se basa en las tres ideas las
cuales son:

1. Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Cada de-
partamento y empleado debe aplicarse a la satisfaccion de las necesidades
de los clientes. Para los fines de esta investigacion es el objeto principal de
estudio que implica determinar las variables que integran el perfil de la de-
nominada Generacion K. Dicho conocimiento repercutira favorablemente
en los dos puntos siguientes.

2. Todas las actividades del marketing de una organizacién deben coordinar-
se. Esto significa que los esfuerzos de marketing (planeacion de producto,
asignacion de precios, distribucion y promocidn) deben idearse y combinarse
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de manera coherente, congruente, y que un ejecutivo debe tener la auto-
ridad y responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de
marketing.

3. El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los
objetivos de desemperio de la organizacion. El desempefio de un negocio
es generalmente medido en términos de recuperacion de la inversion, pre-
cio de almacén y capitalizacion de mercado (Stanton et al., 2007, p. 11).

La mercadotecnia es un proceso de percepcion, comprension, estimulo
y satisfaccion de las necesidades de mercados objetivo seleccionado de for-
ma especial al canalizar los recursos de una empresa para cumplir con esas
necesidades. Se ocupa de las interrelaciones dinamicas entre los productores
y los servicios de una compaiiia, los deseos y necesidades del consumidor asi
como de las actividades de los competidores (Payne, 1983, p.1).

Otras definiciones aceptadas son: la de American Marketing Associa-
tion, la asociacion de profesionales de marketing en EUA: “el marketing es el
proceso de planear y ejecutar la concepcidn, fijacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfa-
gan los objetivos individuales y organizacionales™. La clave para el logro de
esos objetivos es la idea de intercambio, que es el cambio de objetos de valor
entre comprador y vendedor, de modo que cada uno esté mejor después de
realizarlo.

La comprension de los fundamentos del marketing son esenciales para
una mejor comprension de las necesidades, gustos, preferencias, expectati-
vas y ambiciones que tienen las personas que integran los diversos grupos
sociales. Dichos individuos que constituyen esas manchas urbanas demues-
tran la poca prediccion al observar la variedad de productos y servicios que
se encuentran por donde se desplacen tanto hombres como mujeres, lo cual
complica y hace dificil de encuadrar sus preferencias en la toma de decisio-
nes sobre productos y servicios.

Aunado a ello, los patrones culturales, sociales y econdmicos cambian-
tes dejan a los mercadologos e incluso a los propios psicologos en una notable
desventaja para la verdadera comprension y objetividad sobre cudles son las
necesidades primarias y secundarias de esos grupos de personas que consti-
tuyen las manchas urbanas.

Por ejemplo, Lamourere (2006, p. 17) anota que el divorcio ha entrado a
formar parte de nuestras costumbres. Esta revolucion en la pareja tradicional
se debe a varios factores y contribuye a aumentar todos los afios la cantidad
de solteros de 35 afios o0 mas.

Por otra parte, la renuncia al compromiso a largo plazo y la inquietud
por el individualismo (opuesta a los comportamientos de grupo, incluidos
la pareja y la familia) como factor de realizaciéon de uno mismo, surgieron
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después de 1968. Al parecer se privilegia la calidad de una relaciéon mas que
su duracion. Las mujeres capaces de mantenerse econdmicamente dejan de
depender de un conyuge con quién mantienen una relacioén gastada, estéril o
conflictiva. En Espafia, 35% de la poblacion vive sola.

A pesar de todas estas vicisitudes los estudiosos del marketing debemos
hacer esfuerzos por determinar las caracteristicas mercadolégicas y psicolo-
gicas de los personajes que constituyen esas manchas urbanas. Para ello, se
utiliza como un primer instrumento una de las mejores aportaciones que ha
realizado el marketing: la segmentacion de mercados.

Segmentacion del mercado

Una de las grandes aportaciones del marketing a la actividad empresarial,
de mercado y del comportamiento del consumidor, es el concepto de la seg-
mentacién de mercados. Para Picén, Varela & Lévy (2004, p. 3) el concep-
to de mercado admite en la actualidad varias acepciones. Desde la teoria
econdmica actual se entiende como un conjunto de personas que realizan
procesos de intercambio, de compra y de venta. Vela y Bocigas (1994, p.
14 citado por Picon et al.) definen el mercado como un conjunto de perso-
nas naturales o juridicas que consumen o son susceptibles de consumir un
producto o servicio. Desde que Wendell R. Smith introdujo el concepto en
1956, se han ofrecido diversas definiciones de lo que se entiende por seg-
mentacion de mercados. Las primeras aportaciones (Bass, Tigert y Lonsdale,
1968; Brandt, 1996; Smith, 1956) contemplaban basicamente dos enfoques:
un enfoque comportamental, que enfatizaba la importancia de tener en cuen-
ta las caracteristicas y comportamiento de los consumidores, y un enfoque
de estrategia de direccion empresarial, que hacia referencia a la definicion de
la politica comercial de la empresa necesaria para poder satisfacer mejor las
necesidades del consumidor.

Kerin et al. (2003, p. 265) anotan que la segmentacion de mercados
consiste en dividir a los compradores potenciales en grupos que: 1. Tienen
necesidades comunes, y 2. Responden de manera similar a una accion de
marketing. Los grupos que resultan de ese proceso son los segmentos de
mercado, cada uno de ellos un conjunto relativamente homogéneo de com-
pradores potenciales. La existencia de segmentos de mercado diferentes han
hecho que las compaifiias usen una estrategia de marketing de diferenciacion
de productos y servicios, término que ha llegado a tener dos significados
distintos a la vez relacionados.

Los mercadodlogos necesitan formar segmentos dentro de cada grupo
con mayor especificidad de edades. Mas importante, incluso, es el que tomen
en cuenta que definir a las personas por su fecha de nacimiento podria ser
menos eficaz que segmentarlos por su estilo de vida, etapa de vida o valores
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comunes que buscan en los productos que compran (Kotler & Armstrong,
2013, p. 5).

En ocasiones la segmentacion de los mercados se realiza intuitivamen-
te, es decir, a prueba, error y aprendizaje, lo cual genera una determinada
experiencia; o bien, se basan en las actividades que implementa la compe-
tencia. Para Stanton et al. (2007, p. 148) la segmentacion del mercado, es la
division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores
y homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los miembros de cada
grupo son semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda.
Un elemento importante del éxito de una compaiia es la capacidad de seg-
mentar adecuadamente su mercado. En el plano real de esta investigacion,
son los diferentes precios que se intercambian con los aficionados al adquirir
los bonos, plateas, sol preferente y sol general entre otros.

La segmentacion de mercado es el proceso por el cual un mercado se
divide en distintos subconjuntos de clientes con necesidades y caracteristicas
semejantes que los llevan a responder de maneras similares a un ofrecimiento
de un producto o servicio y un programa de marketing particulares. El mar-
keting objetivo requiere evaluar el atractivo relativo de diversos segmentos
(en términos de potencial de mercado, tasa de crecimiento, intensidad com-
petitiva y otros factores) y la misioén de la empresa, asi como sus capacidades
para proporcionar lo que cada segmento necesita, con el fin de elegir los
segmentos a los que se servira (Walker et al., 2005, p. 175).

Al relacionar las definiciones con los conceptos de esta investigacion se
tiene que, De Pages (2012, p. 16) comenta sobre la generacion Google que las
nuevas tecnologias han cambiado el chip mental de las nuevas generaciones
y también, aunque con menos intensidad, el de los adultos. No se trata de
emitir un juicio de valor sobre este cambio que ya se ha producido, los que se
insinian, y sobre sus repercusiones en la escuela. Se trata de entender lo que
esta sucediendo y de buscar contrapesos que fomenten un equilibrio entre
aquellos requisitos basicos para cualquier aprendizaje y los que se derivan de
las nuevas tecnologias.

Kotler & Armstrong (2013, p. 164) establecen que la segmentacion del
mercado consiste en dividir un mercado en segmentos mas pequefios de com-
pradores con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos que
pueden requerir estrategias o mezclas de marketing diferenciadas. La empre-
sa identifica las multiples formas de segmentar el mercado y desarrolla perfi-
les de los segmentos de mercado resultantes. La seleccion del mercado meta
(o simplemente cobertura de mercado) consiste en la evaluacion del atractivo
de cada segmento del mercado y elegir uno o mas segmentos para entrar
en ellos. Para Barajas, M. J. (2015) segmentar un mercado es la capacidad
de una empresa para conocer el perfil o caracteristicas de un determinado
grupo de personas en cuanto a sus preferencias de consumo y, con base en
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ello, determinar la oferta de mercado o mixmarketing idéoneo acorde a dichas
necesidades, deseos y expectativas.

Van den Bergh y Berher (2012, p. 1) anotan, la juventud actual esta
sacando el maximo partido de sus vidas. Los jévenes reconocen que son cria-
dos en un mundo inundado de opciones. Para la mayoria de ellos la pregunta
no es cdmo conseguir alguna cosa sino cual escoger. En esta sociedad tan
competitiva, las marcas se han dado cuenta de que necesitan invertir en el
marketing para ser escuchados por encima del ruido de la abarrotada publici-
dad. La Generacion Y no solo estd consciente de que es objeto del mercadeo;
también lo es que ha crecido en un ambiente lleno de marcas y de publicidad
en los medios; es algo que siempre ha conocido. Comenta, el crecimiento de
los medios digitales ha permitido a los jovenes crear su propio mundo; son
capaces de vivir sus vidas on-line y a través de comunicacion mévil.

Hay diferentes generaciones como los Baby Boomers, la “X”’; los Yum-
mies; Yuppies; Hippies, Metalicos; Darketos y New Age entre otras. Aunado
a ello, la proliferacion de las denominadas tribus urbanas cada una de éstas
con sus peculiaridades en gustos y preferencias.

Generalidades del comportamiento del consumidor

El campo del comportamiento del consumidor tiene su origen en una estra-
tegia de marketing que evoluciono a finales de la década de 1950, cuando
varios mercadélogos comenzaron a darse cuenta que podrian vender mas
bienes, y con mayor facilidad, si sélo producian los articulos que ya hubieran
determinado previamente que los consumidores comprarian. Asimismo, el
comportamiento del consumidor se refiere a la forma en que los consumido-
res se conducen cuando adquieren bienes y servicios.

Es necesario entender la forma en que este grupo de Generacion K
percibe, aprende y toma decisiones para satisfacer sus necesidades y deseos.
Sheth & Krishman (2007, p. 178) describen que las necesidades representan
una condicién de insatisfaccion que lleva al consumidor a actuar en forma
que mejorara esa condicion; y los deseos representan el impulso por obtener
mayor satisfaccion que la absolutamente necesaria para mejorar una condi-
cion insatisfecha.

Para Kotler & Armstrong (2013, p. 6) las necesidades humanas son estados
de carencia percibida; los deseos son la forma que toman las necesidades huma-
nas a medida que son procesadas por la cultura y la personalidad individual; y
cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra, los deseos se
convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, las personas demandan
productos con beneficios que se suman al maximo valor y satisfaccion.

A través de las experiencias las personas conceptualizan el beneficio,
lo cual significa encapsular tanto los beneficios tangibles como intangibles
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en la mente del consumidor. Payne (1983, p. 101) anota que el propésito del
posicionamiento es crear una diferenciacion en la mente del cliente que dis-
tinga los servicios de la compaiiia sobre los de la competencia. Deben ser
distinguibles los atributos importantes para el cliente.

Sheth & Krishman (2007, p. 176) comentan que el comportamiento del
consumidor es el proceso mediante el cual las personas o grupos eligen, uti-
lizan o disponen de bienes y servicios, ideas o experiencias para satisfacer
necesidades y deseos. Anexan, es necesario diferenciar los roles de las per-
sonas: como usuario de un producto, donde los consumidores se interesan
en las caracteristicas del producto y en qué tan bien lo podrian utilizar. Los
pagadores son los consumidores que pagan por adquirir un producto y les
preocupa su precio y las consideraciones financieras inherentes y los com-
pradores se concentran en la logistica de la compra del producto.

Definicion y alcance del comportamiento del consumidor

Para Blackwell, Miniard y Engel (2002, p. 6) el comportamiento del consu-
midor se define como las actividades que las personas efectuan al obtener,
consumir y disponer de productos y servicios. Dicho de una manera mas
simple, el comportamiento del consumidor tradicionalmente se ha pensado
como el estudio sobre “por qué compra la gente”; con la premisa de que es
mas facil desarrollar estrategias para influir sobre los consumidores una vez
que el mercaddlogo conoce las razones que los impulsan a adquirir ciertos
productos o marcas. Varias actividades estan incluidas en la definicion del
comportamiento del consumidor, siendo:

» Obtener. Se refiere a las actividades que llevan a (incluyéndola) la compra
o recepcion de productos y servicios.

* Consumir. Se refiere a como, donde, cuando y bajo qué circunstancias los
consumidores utilizan los productos y los servicios.

» Disponer. Incluye la forma en que los consumidores se deshacen de pro-
ductos, empaques y prescinden de servicios.

Como se puede apreciar, el punto de vista del comportamiento del con-
sumidor tiene una mayor cobertura tanto psicoldgica como mercantilmente;
es decir, las organizaciones deseen o no, estan aplicando diaria y paulatina-
mente los conocimientos del marketing a través de sus teorias e informacion
acerca del comportamiento de los mercados y, por ende, de los consumido-
res, por lo cual, es importante determinar como un grupo de personas de
diferentes edades toma decisiones respecto a los productos y servicios que
adquieren. Para ello, es recomendable observarlo desde una perspectiva mer-
cadoldgica.
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Segun Bazerman, M. (2001), los estudios realizados siempre han tenido
un caracter inminentemente empresarial dejando espacios reducidos al estu-
dio sobre el comportamiento del consumidor. La decisién de un consumidor
de si compra o no un producto, es una variable dependiente altamente apro-
piada para centrar el estudio del consumidor a favor de las compaiias que
venden los productos. Casi siempre es menor la ayuda a los consumidores
para que hagan decisiones de compras racionales o inteligentes.

Para Kerin et al. (2003, p. 134) son las acciones que emprenden las
personas en la compra y usos de productos y servicios, incluidos los procesos
mentales y sociales que preceden y siguen a esas acciones.

Schiffman & Kanuk. (2005, p. 9) anotan, que el término comporta-
miento del consumidor se define como el comportamiento que los consumi-
dores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los produc-
tos y servicios que, consideran satisfaran sus necesidades. Blackwell, et al.
(2002, p. 6) anotan: el comportamiento del consumidor se define como /las
actividades que las personas efectuan al obtener, consumir y disponer de
productos y servicios.

Elementos que influyen en el comportamiento del consumidor

FIGURA 4. FACTORES DE INFLUENCIA RELATIVA EN LA GENERACION K
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Una de las grandes incognitas que pasan por la mente de un mercado-
logo (véase figura 4) es: ;qué es lo que sucede en el cerebro de los consumidores
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al momento de adquirir un servicio o producto? La respuesta no es facil,
para tratar de responderla es importante consultar los modelos propuestos
del comportamiento del consumidor. La finalidad es encuadrar las actitudes
y el comportamiento de la Generacion K dentro de los conceptos que aporta
la disciplina del marketing.

Kotler & Armstrong (2013, p. 128) opinan que los consumidores toman
muchas decisiones de compra al dia, y la decision de compra es punto central
del esfuerzo del mercaddlogo. La mayoria de las grandes empresas hacen inves-
tigacion sobre las decisiones de compra de los consumidores a gran detalle para
responder preguntas sobre lo que los consumidores compran, donde, como,
cuando y por qué lo compran. Los mercados pueden estudiar las compras reales
de los consumidores para averiguar que, donde, y cuanto compran. Pero el por
qué del comportamiento de compra del consumidor no es obvio: las respuestas
estan ocultas en lo profundo de la mente del consumidor. A menudo, los propios
consumidores no saben con exactitud lo que influye en sus compras.

El establecer un modelo permite dimensionar graficamente un feno-
meno, un hecho, o bien, un acontecimiento, por lo cual el marketing utiliza
el modelo o constructo para explicar los fendmenos experimentados por los
consumidores (véase figura 5).

FIGURA 5. FACTORES QUE INFLUYEN
EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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Al respecto, Yurén, C. M. (2002), comenta que una de las caracteristi-
cas del modelo es que, a la vez facilita la comprension de la teoria (porque la
representa de manera simplificada). El modelo describe una zona restringida
del campo cubierto por la teoria; la teoria incluye modelos y estos la repre-
sentan justamente mostrando la referencia que hace la teoria a la realidad.
Los modelos son medios para comprender lo que la teoria intenta explicar;
enlazan lo abstracto con lo concreto. Las compras del consumidor estan muy
influenciadas por factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.
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Normalmente estos factores no pueden ser controlables por el merca-
doélogo pero si deben ser considerados al analizar un consumidor o grupo de
consumidores para determinar dichas caracteristicas desde una perspectiva
mercadolégica.

Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda sobre
el comportamiento del consumidor, debido a que la cultura se define como
un conjunto de valores, percepciones, preferencias y comportamientos basi-
cos. En relacién con los factores sociales el comportamiento del consumidor
esta influido por pequenos grupos del consumidor como la familia, los roles
sociales y el estatus que considera pertenecer. Por otra parte, las decisiones
del comprador se ven influenciadas por las caracteristicas personales como
la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de
vida y personalidad y el autoconcepto. No obstante, que todos los elementos
mencionados son importantes en esta investigacion, se abordaran mas a fon-
do los factores psicologicos como la motivacion, percepcidn, aprendizaje y
creencias y actitudes.

Assael (1999, p. 23) comenta que las estrategias deben basarse en los
factores que influyen en el comportamiento del consumidor. El modelo sim-
ple del comportamiento del consumidor, hace hincapié en la interaccion entre
el mercadologo y el consumidor (véase figura 6).

FIGURA 6. MODELO SIMPLE
DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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Son dos las influencias principales que determinan la eleccion del con-
sumidor. La primera tiene su origen en las necesidades, percepciones de las
caracteristicas de la marca y las actitudes hacia las alternativas por parte del
consumidor individual. Ademas, influyen los datos demograficos, el estilo de
vida y las caracteristicas de la personalidad del consumidor. La segunda in-
fluencia sobre la toma de decisiones del consumidor es el contexto o entorno.
El entorno de compra esta representado por la cultura (normas y valores de
la sociedad), las subculturas (una parte de la sociedad con normas y valores
distintos en ciertos aspectos) y los grupos de referencia (amigos, miembros
de la familias y diversos circulos sociales) (Assael, 1999, p. 23)

Factores psicologicos que influyen
en el comportamiento de los consumidores

A los mercadologos poco interesa como gana un milléon de pesos un consu-
midor, lo que interesa al mercadologo es como los gasta, como los distribuye
y por qué gasta de esa forma. Es por ello, que algunas de las incognitas que
se pretenden resolver es como reaccionan los integrantes de la Generacion K.
Al respecto, Kerin et al. (2003, p. 140) opinan que la psicologia ayuda a que
los mercadologos entiendan por qué y cémo los consumidores se comportan
como lo hacen. En particular, conceptos como los de motivacion, persona-
lidad, percepcion, aprendizaje, valores, creencias, actitudes y estilo de vida
son utiles en la interpretacion de los procesos de compra y el perfecciona-
miento de las actividades de marketing. En primera instancia se abordaran
dos factores, mediante los cuales el autor analiza como operan en la Genera-
cion K. Siendo los valores, las creencias y las actitudes.

Valores

Las tendencias generacionales siempre han representado una caracterizacion
en cuanto a la forma de como conceptualizan la vida y la Generacion K no es
una excepcion. Los valores, las creencias y las actitudes tienen una funcién
central en la toma de decisiones de los consumidores y en las acciones de
marketing. Blackwell ef al. (2002, p. 317) comentan que a diferencia de los
animales, cuyo comportamiento es instintivo, los seres humanos no nacen
sujetos a normas de comportamiento. En lugar de ello, aprenden las normas
por imitacion y observacion de los procesos de premio y castigo que aplican
las personas que las aceptan o que se desvian de las normas del grupo; y los
procesos mediante los cuales las personas desarrollan sus valores, motivacio-
nes y actividades habituales se conoce como socializacion.

Otra forma de interpretar por qué en los consumidores varia su forma
individual de toma de decision, son los valores. Igual que las actitudes, los
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valores representan las creencias del consumidor respecto de la vida y el
comportamiento aceptable. A diferencia de las actitudes, los valores trascien-
den las situaciones o los sucesos y son mas duraderos porque son mas centra-
les en la estructura de la personalidad. Los valores representan los requisitos
universales de la existencia humana: necesidades biologicas; requisitos de
interaccion social coordinada, y demandas de supervivencia y funcionamien-
to del grupo (Blackwell et al., 2002, p. 215).

Rokeach (citado por [Assael 1999, p. 445]) defini6 los valores culturales
como las creencias por las que, en un estado general de existencia, vale la
pena luchar por conseguir en lo personal y en lo social. Los sistemas de va-
lores estan constituidos por la importancia relativa que las culturas conceden
sobre dichos valores. Divide en dos tipos de valores, los que denomina valo-
res terminales u objetivos a lograr y desarrollar; y los valores instrumentales
que son los medios para alcanzar los objetivos deseados.

Los valores culturales son ideas generalizadas sobre lo que es desea-
ble. Estos valores se presentan en el comportamiento mediante normas que
especifican una gama aceptable de respuestas a situaciones especificas, por
lo cual, es necesario entender los valores de cada cultura para comprender
el comportamiento del consumidor. Hay tres formas generales de valores
culturales, siendo: orientados hacia los demas; orientados hacia el ambiente y
hacia el individuo (Hawkins et al., 2004, p. 42).

Creencias

Las creencias también participan en la formacion de actitudes. Las creencias
son la percepcion subjetiva que tiene el consumidor de cudn bueno es un pro-
ducto o marca en relacion con diferentes atributos. Se basan en experiencias
personales, publicidad y con otras personas. Las creencias relativas a los atri-
butos de productos son importantes porque, aunadas a los valores personales,
generan actitudes favorables o desfavorables del consumidor hacia ciertos
productos o servicios (Kerin et al., 2003, p. 145).

Las creencias se definen como juicios subjetivos respecto a la relacion en-
tre dos 0 méas cosas. Las creencias se basan en los conocimientos. Lo que haya
aprendido respecto de un producto determina lo que cree acerca del mismo. La
comprension de la imagen de un producto o servicio requiere entender las creen-
cias de los consumidores respecto de estos (Blackwell et al., 2002, p. 289). Assael
(1999, p. 307) anota que cambiar las creencias de los consumidores en torno de la
marca, actitudes hacia la marca (evaluaciones) o la intenciéon de compra. Anexa:
a) las creencias son mas faciles de cambiar que los beneficios deseados; b) las
creencias de la marca son mas faciles de cambiar que las actitudes hacia la marca).
En cuanto a los productos hedonistas, las actitudes son un vehiculo mas relevante
para el cambio en comparacion con las creencias.
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Kotler & Armstrong (2013, p. 141) anotan que una creencia s un pen-
samiento descriptivo que un individuo tiene acerca de algo. Las creencias
pueden basarse en un conocimiento real, opinién o fe, y pueden o no llevar
una carga emocional. Por lo cual, es importante definir cudles son las creen-
cias hacia la relacion sexual, el matrimonio y el estado civil entre otros.

Actitudes

Las actitudes representan lo que nos gusta o nos disgusta. Tener una actitud
favorable hacia un producto o servicio es practicamente siempre un prerre-
quisito esencial para que los consumidores tengan una intencion favorable de
compra o consumo. No obstante, las actitudes favorables hacia un producto
o0 servicio no se traducen de manera automadtica en intenciones favorables de
compra. Un aficionado puede disfrutar de un encuentro de futbol entre su
equipo favorito y otro determinado equipo, pero tiene la intencion de disfru-
tar mejor el encuentro con otro equipo diferente y adquiere un boleto para
presenciar el encuentro porque le gusta atin mas. Por esta razdn, las actitudes
a veces se miden en forma de preferencias, éstas representan las actitudes
hacia un objeto en relacion con otro (Blackwell et al., 2002, p. 289).

Para Assael (1999, p. 274) (véase figura 7) las actitudes son las predis-
posiciones aprendidas para responder a un objeto o clase de objetos de ma-
nera favorable o desfavorable. Las actitudes hacia las marcas son tendencias
aprendidas de los consumidores para evaluar marcas de una forma consisten-
temente favorable o desfavorable.

FIGURA 7. TRES COMPONENTES DE ACTITUDES

1. Componente cognoscitivo
Creencias acerca de la marca
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Stanton et al. (2007, p. 108) describen que una actitud es una predispo-
sicion aprendida para responder a un objeto o una clase de objetos de manera
uniformemente favorable o desfavorable. Todas las actitudes tienen las si-
guientes caracteristicas en comun:

» Las actitudes son aprendidas.

* Tienen un objeto.

» Tienen direccion e intensidad.

* las actitudes tienden a ser estables y generalizadas.

Segtin, Kerin et al. (2003, p. 145) las creencias también participan en la for-
macion de actitudes. Una actitud es una predisposicion aprendida para responder
aun objeto o clase de objetos de manera constantemente favorable o desfavorable.

Diseiio de la investigacion

FIGURA 8. CLASIFICACION DE ESTUDIOS DE INVESTIGACION

Disefio de investigacion

Estudio Estudio Estudio Estudio
exploratorio descriptivo corrrelacional explicativo

En este apartado se presentan los tipos de investigacion utilizados en la
integracion de la Generacion K (véase figura 8). Hernandez, R. et. al. (2003),
cita a Danhke (1989), quien los divide en exploratorios, descriptivos, correla-
cionales y explicativos. Mas que hablar de tipos de investigacion, los visuali-
za como puntos o espacios dentro de un continuo de “causalidad”.

El disefio de investigacion es un plan sistematico que permite especifi-
car el proceso a realizar y controlar el proyecto de investigacion sobre dichas
actitudes y comportamientos, buscando obtener precision, actualidad, sufi-
ciencia, disponibilidad y relevancia. Asimismo, permite detallar los criterios
principales, siendo: las fases de recoleccion y el analisis de datos necesarios
para obtener la informacién requerida, a fin de estructurar y resolver los pro-
blemas relativos a la denominada Generacion K.

En esta fase de investigacion se emplea la metodologia desarrollada
durante més de 10 afios en la investigacion de la teoria del deseo diferido
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probada con éxito (misma que tiene cuatro derechos de autor), la cual implica
un enfoque mixto tanto cualitativo como cuantitativo que incluye investiga-
cion exploratoria y concluyente (véase figura 9). Lo anterior es con la finali-
dad de cumplir con las caracteristicas del disefio y objetivos planteados en la
investigacion. Asimismo, se mejora en lo general el proceso metodolégico y
en lo particular el epistemologico en el campo del comportamiento del con-
sumidor para indexarlo en la creacion de la Generacion K.

Sistematizacion
FIGURA 9. DIAGRAMA METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION EN LA
OBTENCION DE DATOS DE LA GENERACION K: GENERACION COMODIN
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Asimismo, se emplea el enfoque mixto de investigacion, mismo que
fue utilizado en las investigaciones que integran la teoria del deseo diferido.
Cabe senalar, que dichas investigaciones han recibido reconocimientos na-
cionales e internacionales, lo cual demuestra su apego a los procesos meto-
dologicos que demanda la comunidad cientifica.

Conclusion

La conceptualizacién de nuevo conocimiento conlleva a establecer un sin-
cretismo con lo generado en el estado del arte en el campo de las ciencias
del comportamiento. Con dicho conocimiento se pretende establecer y amal-
gamar los elementos tedricos y empiricos que sustenten la Generacion K
o también denominada generacion comodin, en cuya concepcion central el
autor busca aportar con este descubrimiento los perfiles de esta enigmatica
generacion direccionando principalmente el aporte de este conocimiento al
ambito mercadoldgico y psicolégico permitiendo comprender los factores
que caracterizan a dicha Generaciéon K para posteriormente presentar y so-
cializar dicha caracterizacion.
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CAPITULO 6
ESTUDIO EPISTEMOLOGICO
DEL METODO MIXTO TRANSDUCTIVO
DE INVESTIGACION

Sara Esperanza Lucero Revelo!
Resumen

El objetivo de este articulo es dar a conocer un estudio epistemologico del méto-
do mixto transductivo, desde la evolucion de la filosofia analitica a partir de las
tres fases, del disefio, enfoque de analisis de investigacion cualitativa donde se
tienen presente las fases de analisis y criterios para evaluar la calidad cientifica
desde los planteamientos de Arnal, Del Rincon y Latorre (1997).

Es a partir de este estudio epistemoldgico como se llega a la construc-
cion de un método mixto transductivo con su respectiva conceptualizacion,
fundamentalmente desde el aporte de Hernandez (2010); asimismo, se argu-
menta la metodologia de éste a partir de los fundamentos teoéricos del prag-
matismo fundamentado en autores como Patton (1991), Tashakkori y Teddlie
(2008 y 2003), Hernandez y Mendoza (2008), Creswell (2009) y Morse y
Niehaus (2010).

Ademas, se propone un proceso de triangulacion de la informacion,
analisis e interpretacion de dicho método, apoyandose en la teoria de Donolo
(2009) y Mores (1999). Luego se plantean conclusiones en relacion a las limi-
taciones, fortalezas y retos de frente al método mixto transductivo.

Palabras clave: investigacion, método mixto transductivo, epistemolo-
gia, triangulacion.
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Abstract

The objective of this article is to make a study of the epistemological method
Misto undervaluing and make a few clarifications from an epistemological
approach and the development of analytic philosophy from the three phases
of the design, analysis approach to qualitative research where they are pre-
sent some phases of analysis and criteria to evaluate the scientific quality
from the approaches of Arnal, Del Rincon and Latorre (1997).

1t is from this epistemological study as you arrive at the construction
of a mixed method undervaluing with their respective conceptualization pri-
marily from the contribution of Hernandez (2010), and same argues for the
methodology of the same from the theoretical foundations of the pragmatism
based on authors such as Patton (1991), Tashakkori and Teddlie (2008 and
2003), Hernandez and Mendoza (2008), Creswell (2009) and Morse and
Niehaus (2010).

1t is also proposed a process of triangulation of information, analysis
and interpretation of the method based on the theory of (Donolo 2009) and
(Mores 1999) * Then raised conclusions in relation to the limitations,
strengths and challenges facing the mixed method undervaluing

Keywords: research, mixed method undervaluing, epistemology, trian-
gulation.

Introduccion

Este articulo da a conocer el método de revision bibliografica a través de
las dos fases iniciales de la investigacion “implicaciones pedagdgicas en el
desarrollo de competencias socioemocionales desde la autorregulacion cog-
nitivo emocional, en la formacién inicial de los maestros del sur occidente
colombiano.

Dichas fases fueron la pre-teodrica y la pre-metddica, donde se describen
los pasos realizados. Previamente se hace alusion a las preguntas que moti-
varon la revision bibliografica, las cuales fueron: ;qué metodologia utilizar?,
(cudl puede ser un enfoque epistemologico?, y, ;,como comprender el método
de investigacion desde la evolucion de la filosofia analitica?, jcual puede ser
el enfoque de analisis desde lo cualitativo?, jcuales pueden ser las fases y los
criterios para evaluar la calidad cientifica?

Estos cuestionamientos ayudaron a organizar la busqueda de informa-
cion y escritura del texto, revision bibliografica pertinente para tener mas
claridad en la metodologia a seguir en el proceso investigativo. Por tanto, al
final se facilita concluir con relacion al método propuesto, sobre todo cuando
se aborda el comportamiento humano.
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Enfoque epistemologico

El enfoque epistemolégico, desde la perspectiva de Padron (2007), se consi-
dera importante identificar las convicciones que orientan el proceso metodo-
logico, el cual, en la mayoria de ocasiones es inobservable. Estas conviccio-
nes son de tipo gnoseologico, referida a las convicciones acerca de la fuente
del conocimiento, simplificada en dos valores: empirismo y racionalismo.
Y de tipo ontoldgico, representada en las convicciones acerca de las relacio-
nes del sujeto con la realidad, simplificada también en dos valores: idealismo
y realismo. Este es un primer ejercicio de analisis que el investigador puede
practicar para tener claridad en el enfoque a seguir.

Por otra parte, el cruce de las variables gnoseoldgicas y ontoldgicas da
origen a los cuatro enfoques epistemoldgicos:

1. Empirista-realista. Caracterizado por mediciones, experimentaciones, in-
duccion controlada, entre otros.

2. Empirista-idealista. Donde se realiza etnografia, disefios de convivencia,
induccion reflexiva, entre otros.

3. Racionalista-realista. Se caracteriza por abstracciones, sistemas logico-
matematicos, deduccion controlada, entre otras.

4. Racionalista-idealista. Caracterizado por interpretaciones libres, lengua-
jes amplios, argumentacion reflexiva entre otros (Padrén, 2007).

Dichos enfoques posibilitan orientar el disefio de investigacion y, para
tener una mayor fundamentacion, se puede hacer una revision de la episte-
mologia analitica del siglo xx que, de acuerdo con Padrén (2007), tuvo poca
acogida en la década de los 40, por la escasa traduccion de obras, haciendo
poco atractiva esta corriente de pensamiento y obstaculizando el adelanto
del analisis.

Solo a partir de 1945 se da un mayor niimero de traduccion de obras,
llevando en la década de los 60 a un desarrollo considerable de la filosofia
analitica en México y Argentina que, segiin Carman (2007), se presentod por
la relacion con el positivismo logico, identificindose con el pensamiento de
Comte, Spencer y del positivismo latinoamericano del siglo xi1x. Por otra
parte, se dio el desconocimiento de técnicas de la 16gica, impidiendo asi el
desarrollo de la capacidad de anélisis. Por otro lado, el marxismo y neotomis-
mo, el existencialismo y la fenomenologia, alcanzan popularidad.

Otro aspecto a resaltar en la década de los 80 es el foro de internacional
para la discusion de problemas filosdficos, con distinguidos filésofos y cienti-
ficos como “Mario Bunge (Argentina), Héctor Neri Castafieda (Guatemala) y
Francisco Mir6 Quesada (Pert). En esa época se comenzaron a traducir mu-
chas obras y vieron la luz algunas de las revistas analiticas mas importantes como
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Analisis filosofico (Argentina), Revista latinoamericana de filosofia (Argen-
tina), Critica. Revista hispanoamericana de filosofia (México), Manuscrito
(Brasil) y Didlogos (Puerto Rico)”, Carman (2007).

Asimismo, para comprender la evolucion de la filosofia analitica es im-
portante analizar las siguientes tres fases:

1. Filosofia analitica clasica. Los aspectos mas importantes, de acuerdo con
el texto de Carman (2007), en la primera fase fueron: la fuerza que tomo
el idealismo hegeliano de Inglaterra y Estados Unidos, abandonando el
origen aleman, aspecto que se dio en la ultima cuarta parte del siglo xx.
Fase en la que se da un tratamiento especial a las técnicas formales y a la
relacion entre lenguaje y realidad. Hechos que inician en 1912 con Ludwig
Wittgenstein al comenzar estudios en Cambridge, y que tiene acercamien-
to con Russell. Esta fase es de importancia porque permite a los investiga-
dores tener herramientas para facilitar la sistematizaciéon y organizacion
de la informacion, asi como también tener elementos de analisis desde el
lenguaje y sus contextos.

2. Filosofia analitica continental. La filosofia analitica continental del siglo
xX, (Padron, 2007) desarrollada en el continente europeo, donde los di-
Versos grupos sostienen tesis anti metafisicas, de corte empirista y donde
su interés es el analisis del lenguaje de las ciencias y de las teorias cien-
tificas. El maximo exponente de esta corriente filosofica es el Circulo de
Viena, dirigido por M. Schlick e integrado por R. Carnap, O. Neurath, F.
Waismann, H. Hahn, V. Kraft, K.Godel y G. Bergman, Constitucion del
Circulo en 1929, donde la primordial propuesta es el empleo sistematico
del método légico de analisis, el analisis 16gico del lenguaje cientifico y el
principio, segun el cual, solo los enunciados con contenido empirico tie-
nen significado cognoscitivo. Esta es una fase que fortalece a la anterior,
argumentando la importancia de los significados que se adquieren a través
del lenguaje, los cuales se requieren trabajar desde una adecuada sistema-
tizacion.

3. Filosofia analitica de posguerra. La filosofia analitica de posguerra es un
periodo (Padrén, 2007) en el que se da un enfrentamiento abierto entre la
filosofia lingiiistica y el construccionismo légico. Donde la filosofia lin-
giliistica se basa en ideas fundamentales que conducen a la investigacion
desde la conviccidon de que los problemas filoséficos estan relacionados
en alguna medida con el uso ordinario del lenguaje, de alli que el esclare-
cimiento adecuado de expresiones lingiiisticas favorecen una pertinente
interpretacion y analisis de la informacion, situacion o hecho.

El construccionismo légico encuentra el capital significativo del len-
guaje ordinario, pero puede ser un obstaculo para el progreso filoséfico.
De alli que Carnap (2007) hace su aporte afirmando que la elucidacion
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consiste en transformar o reemplazar un concepto inexacto (explicandum)
por otro exacto (explicatum). Donde un concepto del lenguaje coloquial
o del lenguaje cientifico oscuro y/o problematico se lo puede cambiar por
otro mas claro y que lleve a solucionar los problemas.

Finalmente, en la década de los 60 tiene fin el enfrentamiento en-
tre construccionistas y lingiiistas, dandose una moderaciéon de las po-
siciones mas extremas que se mantienen en la actualidad. Donde, por
otra parte, es fundamental diferenciar lo objetivo y lo subjetivo: “Lo
objetivo es el sentido intersubjetivo que se atribuye a una accion. La
investigacion cualitativa puede ser vista como el intento de obtener una
comprension profunda de los significados y definiciones de la situacién
tal como nos la presentan las personas, mas que la producciéon de una
medida cuantitativa de sus caracteristicas o conducta” (Salgado, 2007),
por tanto, el método mixto es una buena opcién complementaria como
método de investigacion.

De alli que Salgado (2007) insiste en la tarea del investigador, en el
sentido de prestar atencién al mundo complejo de la experiencia viven-
cial desde el punto de vista de quienes la experimentan y, a partir de alli,
comprender las diversas construcciones sociales sobre el significado de
los hechos y el conocimiento. Por tanto, en el proceso interactivo del in-
vestigador e investigado intervienen los valores del investigador y el conoci-
miento es resultado de las interacciones sociales e influencia cultural. En
donde el constructivismo otorga a la investigacion cualitativa los énfasis
principales que lo caracterizan:

* El reconocimiento de que el investigador necesita encuadrar en los es-
tudios, los puntos de vista de los participantes.

* Lanecesidad de inquirir cuestiones abiertas.

* Dado que el contexto cultural es fundamental, los datos deben reco-
lectarse en los lugares donde las personas realizan sus actividades
cotidianas.

* La investigacion debe ser 1til para mejorar la forma en que viven los
individuos.

* Mas que variables “exactas”, lo que se estudia son conceptos, cuya
esencia no sélo se captura a través de mediciones (Hernandez, Fernan-
dez y Baptista, 20006).

En consecuencia, se puede decir que el constructivismo logico y la
filosofia analitica hacen aportes fundamentales a la investigacion, dandole
herramientas tanto para la recoleccion de la informaciéon como para la or-
ganizacion en el andlisis e interpretacion de la informacion, y facilita linea-
mientos para la elaboracion del disefio de investigacion.


https://www.researchgate.net/publication/28235566_Investigacion_cualitativa_Disenos_evaluacion_del_rigor_metodologico_y_retos?el=1_x_8&enrichId=rgreq-bca8e1ed843778c9da6abcb6a36b8634-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI5MTk1ODUzMDtBUzo0NDM2ODg3NzA5MDQwNjRAMTQ4Mjc5NTA1NDE1Ng==

110 INVESTIGACION EN LAS CIENCIAS DE LA GESTION, INNOVACION, ...

Diseiio de la investigacion

El disefio es un elemento clave en un proceso investigativo, es como una ruta
a seguir. “El término disefio en el marco de una investigacion cualitativa se
refiere al abordaje general que se utiliza en el proceso de investigacion, es
mas flexible y abierto, y el curso de las acciones se rige por el campo (los
participantes y la evolucion de los acontecimientos), de este modo, el disefio
se va ajustando a las condiciones del escenario o ambiente” (Salgado, 2007).
Por tanto, el disefio, tanto en lo cualitativo como en lo cuantitativo, requiere
de un estudio previo de antecedentes de investigacion en el tema y de un
acercamiento al campo de trabajo para que logre ser mas pertinente al objeto
y objetivos de la investigacion.

Enfoque de analisis en investigacion cualitativa

El enfoque, comprendido como hacia donde se orienta la atencion en el anali-
sis de la informacion, es una actividad compleja que requiere tener presente el
manejo de tres aspectos fundamentales como la totalidad, teniendo en cuenta
que todo esta influenciado por las diferentes interacciones, las cuales mere-
cen ser observadas y que dan importantes pautas a la investigacion, para lo
cual el enfoque de andlisis facilita la comprension de escenarios, fendmenos,
personas y comportamientos que se estudian en un proceso de investigacion.
Para ello, Taylor y Bogdan (1990) proponen un enfoque cualitativo de analisis
en progreso desde tres fases: descubrimiento, codificacion y relativizacion,
como se aprecia en el cuadro 1.

CUADRO 1. FASES DEL ENFOQUE CUALITATIVO DE ANALISIS

Fase Propésito Acciones

Fase Identificacion del tema, me- |+ Buscar los temas emer-

de descubri- | diante la exanimacion de los gentes.

miento datos aplicando instrumentos | « Elaborar las tipologias.
o estrategias apoyandose « Desarrollar conceptos y
en acciones como: lectura proposiciones tedricas.
repetida de datos, siguiendo |+ Lectura intencionada del
la pista del tema en otros material bibliografico.
estudios realizados, intuicio- |+ Desarrollar una guia de
nes, interpretaciones e ideas lectura.
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—» Continda (Cuadro...)

Fase

Fase
de
codificacion

Propésito

En esta fase se realiza la
complicacion y recopilacion
de la informacién para cla-
sificar, categorizar y orde-
nar datos que se refieren

a temas, ideas, conceptos,
interpretaciones y proposi-
ciones mediante a simboliza-
cién para facilitar el analisis
y la interpretacion.

Acciones

Desarrollar categorias de
codificacion.

Codificar todos los datos.
Clasificar mediante la
separacion de los da-
tos pertenecientes a las
diversas categorias de
codificacion.

Examinar los datos que no
se han considerado.

Fase

de relativi-
zacion

de los datos

Fase que facilita la interpreta-
cion y complementacion de los
datos en el contexto en el que
fueron recogidos mediante la
devolucion de la informacion.

Identificar los datos solicita-
dos y los emergentes.
Confrontar la influencia del
observador sobre el esce-
nario.

Confrontar la informacion
a través de establecer las
diferencias entre lo que

la gente dice y hace en
diferentes contextos tanto
solos como en grupo o
comunidad.

Identificar datos directos e
indirectos.

Diferenciar la perspectiva
de una sola persona y las
de un grupo.

Confrontar los propios
supuestos mediante la
autorreflexion

Subproce-
sos de re-
duccion de
datos segun
Huberman &
Miles (2000)

1. La reduccion de datos
orientada a su seleccion y
condensacion, se realiza
anticipadamente al elaborar
el marco conceptual.

Definir las preguntas.
Seleccionar los participan-
tes y los instrumentos de
recogida de datos.
Recoleccién de datos
mediante elaboracion de
resumenes, codificaciones,
diagramas de relacién de
temas, clasificaciones.

-
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—» Continua (Cuadro...)

Fase

Propésito

2. La presentacion de datos

orientada a facilitar la mira-
da reflexiva del investigador
a través de produccion
intelectual desde el aalisis e
interpretacion

Acciones

Elaboraciéon de resimenes,
sindpsis, croquis, diagra-
mas, ponencias, articulos
entre otros.

. La elaboracion y verifica-

cion de conclusiones y
recomendaciones, implica
extraer significados de los
datos a través de tacticas y
técnicas.

Realizar la comparacion/
contraste entre los objeti-
vos, por cada objetivo y los
resultados.

Identificar patrones y temas,
ejes en la informacién emer-

gente.

» Anadlisis e interpretacion des-
de caracteristicas esenciales
de los resultados en la trian-
gulacién de la informacion

+ lIdentificacion de osbtaculos,
limitaciones y formas de
superacion en el proceso.

Fuente: Estudio de doctorado Lucero (2014), Actualizaciéon al fundamento teérico
(Salgado, 2007; Arnal, del Rincén y Latorre, 1996).

Criterios para evaluar la calidad cientifica
de estudios cualitativos y firmeza metodologica

Una de las principales propuestas que orienta para asumir una posicion los
investigadores, es la de Lincoln y Guba (1985), desde evaluacion de la cali-
dad de los estudios cualitativos a través de criterios de credibilidad, transfe-
ribilidad, dependencia o consistencia y confirmabilidad.

La dependencia o consistencia logica se da cuando, al recolectar datos
similares los diferentes investigadores, hacen los mismos analisis y generan re-
sultados equivalentes. De acuerdo con Franklin y Ballau (2005), citado por Her-
nandez, Fernandez y Baptista (2006), hay dos clases de dependencia: la interna,
que se presenta cuando dos investigadores, minimo, obtienen temas similares a
partir de los mismos datos; y la externa, que, al igual que la interna, los inves-
tigadores generan temas similares en el mismo ambiente y periodo, pero cada
quien obtiene sus propios datos. En ambos casos, la dependencia o consistencia
logica se verifica en la sistematizacion de la recoleccion y el anélisis cualitativo.
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Es importante prestar atencion a los sesgos que se pueden dar por par-
te del investigador, ya que es una amenaza a la consistencia logica, la cual
puede darse en el trabajo de campo y el analisis, cuando se utiliza un solo
instrumento de recoleccion de informacion o una sola fuente de datos, o por
la inexperiencia del investigador para codificar. Para ello, Castillo y Vasquez
(2003) plantean las siguientes sugerencias para fortalecer la consistencia 16-
gica o dependencia:

1. Usar grabaciones magnetofonicas, videos entre otros.

2. Describir las caracteristicas de los informantes y su proceso de seleccion.

3. Analizar la forma de realizar la trascripcion fiel de las entrevistas de los
informantes.

4. Identificar los contextos fisicos, interpersonales y sociales y analizarlos en
la presentacion del informe de investigacion.

Meétodo mixto transductivo

Hay campos donde se tiene que profundizar en los fenomenos, actitudes que
tienen que ver con la complejidad del ser humano y, por ende, se requiere de
una vision holistica. De alli que en “el siglo xx1 ha comenzado con una terce-
ra via, referida a la tendencia cada vez mayor de unir ambos enfoques, prueba
de ello, es que durante esta década el enfoque mixto ya se aplica en diversos
campos como la educacion, la comunicacion, la psicologia, la medicina y la
enfermeria” (Salgado, 2007), donde el enfoque mixto transductivo facilita
aplicar lo cuantitativo y cualitativo en forma conjunta desde la acciéon de un ir
y venir, hacer un alto para hacer una reflexion critica y luego seguir avanzan-
do en el proceso, sin sustituir ni excluir, sino dando énfasis a complementar
en el proceso investigativo.

El método mixto de tipo transductivo se fundamenta en el aporte de
Creswell (2009), quien orienta la labor del investigador que parte del “su-
puesto de que la recogida de diversos tipos de datos proporciona una mejor
comprension del problema de investigacion”. El estudio puede comenzar con
una amplia encuesta o test con el fin de generalizar los resultados a una po-
blacion y después, en una segunda fase, se busca corroborar, complementar
o profundizar en forma mas detallada, la informacién a través de entrevistas
a los participantes en forma individual o grupal a través de grupos focales.

Por otra parte, Donolo (2009) menciona que el método mixto inicia con
el disefio desde suposiciones filosoficas, para indagar aspectos criticos que
no es suficiente abordarlos con la aplicacion de la triangulacion. Dichas su-
posiciones filosoficas guian la direccion de la recoleccion y andlisis de datos,
asi como la mezcla de enfoques cualitativos y cuantitativos en las diferentes
fases del proceso de investigacion. Ademas, es un método que facilita la
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focalizacion de elementos fundamentales, para recolectar, analizar y mezclar
ambos datos (cuantitativos y cualitativos) en un solo proyecto de investiga-
cion.

Estos métodos ayudan a una mejor comprension de los problemas, ya
que de cierta manera es una forma holistica de abordar un problema donde
el paso de la transduccion ayuda a hacer una complementacion desde la re-
flexion, interpretacion y andlisis critico de cada avance, en forma oportuna
y secuencial, permitiendo identificar informacion emergente o faltante, tanto
desde lo objetivo como desde la subjetividad de los participantes.

Este tipo de método transductivo propuesto desde el estudio epistemo-
logico de la tesis doctoral Lucero (2014) parte de una de una caracterizacion
cuali-cuantitativa desde un enfoque mixto transductivo, para lo cual se toma
distancia y paulatinamente hacer la descripcién desde las semejanzas y di-
ferencias e informacion emergente que se va encontrando en los datos de la
recoleccion de informacion, tanto cuantitativa como cualitativa. “Donde los
métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigacion, e implican la recoleccion y analisis de datos cuan-
titativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta para rea-
lizar inferencias producto de toda informacioén recabada” (Hernandez, 2009).

Donde el método mixto, acompaifiado de la re-flexibilidad transductiva,
implica una “redefinicidon practico-cognitiva de nuestra propia constitucion
social como confluencia transductiva y anexacta, entendernos siendo parte
de la sociedad que pretendemos comprender, y con ello, no formalizando la
reflexividad sino habitandola como seres humanos™ (Ferreira, 2005), preci-
samente esta actitud es la que se necesita trabajar en procesos investigativos
relacionados con el comportamiento del ser humano, el cual también esta
influenciado de un entorno social. Donde “la realidad admite diversidad y
también que las realidades pueden modificarse y ser comprendidas de diver-
sas maneras” (Donolo, 2009).

Asimismo, Hernandez (2010) concluye que estos métodos facilitan
comprender los fendmenos a partir de hacer meta inferencias, desde interac-
cion de las estructuras y procedimientos cuanti-cualitativos los cuales se van
entrelazando desde una re-flexibilidad transductiva se va combinando con
teorias bésicas, esto va generando una perspectiva mas amplia del fenémeno
a través de la recoleccion de datos, los cuales se abordan desde herramientas
que se complementan y “a través de la triangulacion se facilita la corrobora-
cidén, una mayor explicacion, claridad para visualizar relaciones encubiertas
las cuales no habian sido detectadas por un solo método” (Hernandez, 2010).

Ademas, seguin dicho autor, de los estudios mixtos pueden surgir nue-
vas preguntas de investigacion a partir de las interpretaciones y analisis de
los resultados, los cuales, en el tipo transductivo, requiere hacer un alto en
el proceso después de cada aplicacion de un instrumento, para ahondar en el
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tema de investigacion haciendo ajustes. Esto implica que el investigador sea
proactivo para dar respuesta a resultados no esperados y no confiados a plan-
teamientos o métodos predeterminados, como lo afirma este autor.

De alli que el método mixto, de tipo transductivo, se basa en la reflexi-
vidad social, especialmente en temas donde se requiere una construccion
practico-cognitiva emocional de lo social. Como plantea Ferreira (2005),
independientemente de la caracterizacion de las premisas, en lo que corres-
ponde a la complejidad del ser humano, se necesita que reflexione sobre si
mismo, de su existencia y de su forma de actuar. El ser humano, como objeto
social, es un sujeto colectivo que se piensa a si mismo y se constituye y trans-
forma en virtud de una accidn que estd influenciada, en gran medida, por
esa capacidad reflexiva, de alli que la autorreflexion, autoverificacion que se
puede dar a través de instrumentos como tests y entrevistas, pueden ayudar
a posibilitar pautas de toma de conciencia, como en el caso de lo cognitivo
emocional.

Lo transductivo hace referencia a la interpretacion mediadora en la
medida en que se va articulando la informacién de manera continua, donde
el razonamiento logico, de acuerdo con Ferreira (2005), es de “deduccion
e induccion interpretar las relaciones existentes, con respecto a un mismo
fenomeno y comun actividad y se puede presentar a través de las mismas
posibilidades de adaptacion, entre diversas personas, contextos y momentos,
independientemente”.

Por otra parte, esencialmente en el método mixto, es utilizar las forta-
lezas de ambos tipos de indagacién combinandolas y tratando de minimizar
sus debilidades potenciales a través de la lectura, relectura y reconstruccion
textual. Esto implica, en el transductivo, la recoleccion, analisis e integracion
de los datos cuantitativos y cualitativos, un avanzar, reflexionar, complemen-
tar desde meta inferencias aprovechando los datos mixtos.

En estos disefios, es fundamental tener presente la forma y qué datos
recolectar. Para Hernandez (2010), la validez no es inherente de un método o
un proceso en particular, sino que va de acuerdo a los datos recolectados, los
analisis efectuados y las explicaciones y conclusiones alcanzadas por utilizar
un método en un contexto especifico y con un propdsito particular. Asimis-
mo, “en aquellos problemas en los que se necesita establecer tendencias se
acomodan mejor a un disefio cuantitativo y los que requieren ser explorados
para obtener un entendimiento profundo, empatan mas con un disefio cuali-
tativo”. Por tanto, el investigador requiere hacer un estudio epistemologico
del método y un entrenamiento practico para que pueda sentir seguridad en
la aplicacién de los métodos.

Asi, el investigador, a partir de un cuestionamiento reflexivo, de un
estudio epistemoldgico tedrico del tema, determina y define con mayor cla-
ridad el problema a trabajar, el enfoque a abordar; establece las respectivas
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fases y la interaccion en los diferentes momentos en el transductivo, con-
frontando resultados parciales, perspectivas tedricas, contextos, ambientes,
analisis continuo, es decir, rompe con la uniformidad investigativa.

Un ejemplo de aplicacion del método mixto transductivo es el estudio
investigativo de Lucero (2014), el cual est4 en un proceso de finalizacion del
estudio investigativo sobre autorregulacion cognitiva y expresion emocional,
donde se utiliza el método cuantitativo descriptivo a partir de los resultados
del test, instrumento cuantitativo, y desde lo cualitativo parte de la fenome-
nologia, ya que €sta ayuda al estudio de las experiencias de los docentes en
formacion frente a las vivencias frente al grupo, donde se valora mucho la
introspeccion e intuicion reflexiva. Estudia el fenémeno con el fin de com-
prenderlo, descubrirlo en su esencia, su naturaleza, como es experimentado,
se aproxima a los hechos de los fenomenos (Besantes 2012).

Estudia la aproximacion a los hechos desde los fenomenos que se viven-
cian en el comportamiento y en el &mbito en que se presenta esta realidad; es
decir, un darse cuenta de lo que sucede en su ser al interactuar frente un grupo.
“Las investigaciones fenomenologicas estudian las vivencias de las personas, se
interesan por las formas como ellas experimentan su mundo, qué es lo signifi-
cativo para ellos y como comprenderlo” (Sandin, 2003; Sandin Esteban, 2003).

Metodologia que sustenta el método mixto y desde alli el transductivo

Desde la postura y consenso al que han llegado diferentes autores argumen-
tan que la vision filoséfica de los método mixtos es el pragmatismo, como lo
proponen Patton (1991), Tashakkori y Teddlie (2008 y 2003), Hernandez y
Mendoza (2008), Creswell (2009) y Morse y Niehaus (2010) sugieren que el
pragmatismo es el fundamento de los disefios mixtos, el cual integra diversas
ideas de John Dewey, William James, Charles S. Peirce y Karl Popper. Para-
digma que tiene su importancia en la aplicacion que hace el investigador en
la forma de funcionar para resolver las preguntas de investigacion.

Por tanto, Creswell et al. (2008) menciona que al adoptar una postura
pragmatica se esta aceptando la posibilidad de “colocar” multiples paradig-
mas en un solo estudio y estar abierto a todas las posibilidades. Es por esto
que en el método mixto transductivo se parte de un disefio explicativo a par-
tir de un instrumento cuantitativo, donde los resultados del analisis pueden
dar pautas para hacer la exploracion en profundidad a través de encuestas
que ayuden a captar informacion desde la subjetividad, para complementar
lo objetivo de los resultados.

Por tanto, el pragmatismo rechaza la vision de que debe escogerse una de las
categorias de la dicotomia cualitativa-cuantitativa sobre el contexto, va en contra
tanto de que los resultados sean unicamente especificos de un ambiente en
particular (enfoque cualitativo) como de que los resultados sean sdlo una
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instancia de algiin conjunto de principios generalizados (enfoque cuantitativo).
Esta corriente se orienta a un “realismo ontolégico”, que abarca al realismo subje-
tivo, al realismo objetivo y al realismo intersubjetivo (Salgado, 2007).

Asimismo, “el pragmatismo provee un conjunto de premisas sobre el
conocimiento y la busqueda que apuntala el enfoque de los métodos mixtos y
lo distingue de la aproximacion puramente cuantitativa basada en la filosofia
(pos)positivista, y de la aproximacidon puramente cualitativa fundada en la
filosofia constructivista o interpretativa” (Johnson y Onwuegbuzie, 2004).

Esta vision “rechaza una aproximacion sobre la incompatibilidad de los pa-
radigmas y una vision nica para efectuar estudios en cualquier campo del cono-
cimiento” (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2008). Refuerza el pluralismo y la
sinergia.

En términos de Johnson y Onwuegbuzie (2004), el pragmatismo (...)
implica elegir la combinacion o mezcla de métodos y procedimientos que
funcionan mejor para responder las preguntas de investigacion. Es una postura
que ha sido refinada en nuevas direcciones neo pragmaticas, como Rorty
(2003 y 2000) y Rescher (2000).

Johnson y Onwuegbuzie (2004) ceden al pragmatismo la idea de que es
una filosofia que ayuda a tender puentes entre aproximaciones investigativas, lo
cual implica generar nuevas oportunidades y, por tanto, retos en la investigacion.
Hacer una distincion entre las caracteristicas del pragmatismo con las respectivas
sugerencias orienta al trabajo practico, como se observa en el siguiente cuadro:

CUADRO 2. CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DEL PRAGMATISMO

Caracteristica Sugerencia

“Area” intermedia entre los dogma- Proponer una solucién trabajable y
tismos filosdficos y el escepticismo. | realista, que se aleje de dualismos
filoséficos respecto a los cuales histo-
ricamente no se han podido estable-
cer acuerdos.

Rechaza los dualismos tradiciona- Encontrar la complementacion y ar-
les: racionalismo versus empirismo, ticulacion de procesos investigativos.
realismo opuesto al anti realismo,
determinismo en contraposicion al
total liberalismo, subjetivismo versus
objetivismo y, por lo general, prefiere
versiones mas moderadas y de sen-
tido comun de dualismos filosdficos,
basados en qué tan adecuadamente
resuelven problemas.
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—» Continua (Cuadro...)

Caracteristica Sugerencia

Para la interpretacion de la realidad,
otorga un alto valor e influencia al
mundo interior y a la experiencia
humana.

Reconoce la existencia e importan-
cia del mundo fisico o natural, asi
como del mundo social y psico-
I6gico emergente que incluye el
lenguaje, la cultura, las institucio-
nes humanas y los pensamientos
subjetivos.

Reemplaza a la histéricamente
popular distincidon epistémica
entre el sujeto y el objeto externo,
con una vision naturalista y orien-
tada al proceso y la transaccion
entre el organismo y su medio
ambiente.

Visién del conocimiento como
construido, basado en la realidad del
mundo que se experimenta y vive.

Valida el pluralismo donde diferen-
tes teorias y perspectivas pueden
ser utiles, aun cuando resulten
conflictivas; y la observacion, la
experiencia y los experimentos
son formas de indagacion respecto
al mundo fisico y social, igualmen-
te dtiles y vélidas.

Los paradigmas y las conclusiones
no son vistas como perfectas, ciertas,
definitivas o absolutas.

Las teorias son vistas como ins-
trumentales y son verdaderas en
diferentes grados, de acuerdo con
lo bien que puedan funcionar y
trabajarse.

Los criterios mas importantes para
evaluar teorias son la capacidad pre-
dictiva y la aplicabilidad.

La indagacion requiere del uso de
una epistemologia evolutiva como
el pragmatismo conduce a verdades
mas amplias y profundas.

Indagar la interaccién cotidiana con

el medio fisico y social, la cual es

tan importante o analoga como la
indagacion cientifica y experimental.
Los investigadores deben basarse en
métodos, técnicas e instrumentos que
funcionen y ayuden a entender con
mayor profundidad el universo, mundo
y entorno, para mejorar la calidad de
vida.
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—» Continua (Cuadro...)

Caracteristica Sugerencia

Las perspectivas sobre la verdad, el El pensamiento sigue un proceso
significado y el conocimiento son tenta- | dinamico y homeostatico de creencia,
tivas y pueden cambiar con el tiempo. | duda, indagacion, modificacién de

Lo que obtenemos cotidianamente a | la creencia, nueva creencia, nueva
través de la investigacién debe ser busqueda..., de manera practicamen-
visto como “verdades provisionales”. | te infinita.

El investigador y la comunidad aca- Fortalecer el conocimiento a partir de
démica intentan, de forma constante | comprender el pasado y el presente
mejorar el conocimiento sobre la siempre es un nuevo punto de partida.

base de entendimientos pasados y de
manera que encaje y trabaje adecua-
damente en el mundo donde opera.

Adopta una aproximacion hacia la Rechaza en general el reduccionis-
investigacion de forma explicita, que | mo, por ejemplo, reducir la cultura, los
se deriva de los valores culturales, pensamientos y las creencias a sélo

e ideoldégicamente endosa de forma | procesos neurobioldgicos.
especifica los valores compartidos
como la libertad, la democracia, la
equidad, el progreso y un sentido
altamente humano.

Fuente: Estudio doctoral, Lucero (2014), fundamentado en Johnson y Onwuegbuzie
(2004), Rescher (2000), Rorty (2000 y 2003).

Desde el analisis de las caracteristicas del pragmatismo y sugerencias
que se han identificado desde los autores Johnson y Onwuegbuzie (2004),
Rescher (2000), Rorty (2000 y 2003), se aplican métodos cualitativos y cuan-
titativos en un mismo proyecto de investigacion a partir de una planificacion
cuidadosa y proceso de contribucioén de cada aproximacion entre los dos mé-
todos. Es por ello que la perspectiva pragmatista parte de un discurso uni-
versalista, “que asume el uso de una amplia variedad de métodos que deben
ser aplicados para abordar cuestiones de investigaciéon complejas” (Johnson 'y
Onwuegbuzie, 2004). Como lo relacionado con el comportamiento humano.

Otros autores requieren que se trate de una pregunta de investigacion en
cuya respuesta se usen datos y técnicas cualitativas y cuantitativas. En este
sentido, “existen dos discursos en relacion con el uso de la metodologia mix-
ta: el particularista, que considera pertinente el uso de los métodos mixtos
en funcion de las preguntas de investigacion, y el universalista que considera
que los métodos mixtos se deben usar en todo caso, con independencia de los
objetivos de la investigacion”, Bryman (2007).
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Partir del estudio de las caracteristicas y principal metodologia de los méto-
dos mixtos en la construccion de un tipo de método mixto como el transductivo,
requiere también de hacer un analisis de las fortalezas, debilidades y retos,
como se presenta en el cuadro 3.

CUADRO 3. FORTALEZAS Y DEBILIDADES
DEL METODO MIXTO DE TIPO TRANSDUCTIVO

Fortalezas
Facilita:

+ Adadir significado a
los numeros incluyen-
do palabras, figuras y
narrativas.

* Dar precision a las
palabras, figuras y
narrativas usando
numeros.

» Elinvestigador puede
generar y contrastar
una teoria a partir de
las observaciones.

» Responder a un
rango mas amplio de
cuestiones de inves-
tigacién al no estar
limitado a un unico
meétodo o aproxima-
cion.

* Un investigador
puede completar el
estudio desde las
fortalezas de cada
método.

» Evidencia conclu-
siones mediante la
convergencia y

Debilidades

Puede ser dificil para
un Unico investigador
aplicar a la vez un mé-
todo cualitativo y cuan-
titativo, especialmente
si se espera usar de
manera concurrente
dos 0 mas aproximacio-
nes; puede requerir un
equipo.

El investigador tiene
que aprender sobre
multiples métodos

y aproximaciones y
comprender cémo
combinarlas apropia-
damente.

Los metodélogos
puristas defienden
que se deberia traba-
jar siempre dentro de
un paradigma, bien
cualitativo o cuantita-
tivo.

Es mas costoso y
consume mas tiempo.
La metodologia mixta
continua siendo objeto
de estudio y reto de

Retos

Buscar pares de
investigacion para

la socializacién y
discusion en todo el
proceso investigativo.
Gestion de un ase-
sor con experiencia
en investigacion
desde métodos mix-
tos.

Realizar un estudio
epistemoldgico y
ejercicio de valida-
cién previo al inicio
del proceso investi-
gativo.

Asumir la triangula-
cion como “la aplica-
cion y combinacion
de varias metodolo-
gias de la investiga-
cion en el estudio de
un mismo fenémeno”
Denzin (1990).

Ser estratégico en el
manejo de costos y
tiempo.

Teorizar tipos de mé-
todos mixtos desde
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—» Continda (Cuadro...)

Fortalezas Debilidades Retos
corroborizacion de concepcion de los las practicas investi-
los hallazgos. investigadores. gativas.

* Puede afiadir com-
prensiones desde el
manejo de las dos
perspectivas.

* Produccion del cono-
cimiento teoria prac-
tica mas completa
desde la mirada
cualitativa con los
datos y cuantitativa
desde la interpreta-
cion estadistica.

* Conocimiento mas
completo para dar a
conocer la teoria y la
practica.

Fuente: Complementacion, Lucero (2014), estudio doctoral a partir de la funda-
mentacién (W.F. Castro, 2010).

El procedimiento de la triangulacion aplicado
a las nuevas metodologias de investigacion mixtas

Se parte del concepto de triangulacion de Denzin (1990), quien dice que: “es
la aplicacién y combinacion de varias metodologias de la investigacion en el
estudio de un mismo fenémeno”, citado por Donolo (2009), al hablar de va-
rias metodologias también se refiere a la integracion de los dos paradigmas:
cualitativo y cuantitativo, en un mismo estudio. Por tanto, la triangulacion es
un complejo sistema de interpretacion del que no puede ser ajeno el investi-
gador.

En este caso, el investigador requiere ser pragmatico en el proceso
de triangulacion combinando datos estadisticos, los cuales dan un fun-
damento y complementan en la descripcion de lo cualitativo y, desde alli,
como plantea Donolo (2009), intenta encontrar sentido o interpretar las
manifestaciones en consonancia con los significados que dan los sujetos
comprometidos en esas realidades a través de entrevistas o talleres par-
ticipativos.
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Logica de la triangulacion transductiva

La logica transductiva es una manera de visualizar el proceso de interac-
cion y re-flexibilidad de lo cuantitativo y lo cualitativo, y que consiste en
“la aplicacion en un mismo estudio de formas alternativas y complemen-
tarias de obtener los datos, de procesar la informacioén por diversos proce-
dimientos e interpretarla en el marco de diferentes teorias, concepciones
y conceptualizaciones para que confirmen o den indicios de la diversidad
con que se muestra el fendmeno estudiado” (Donolo, 2009). Asimismo,
Morse (1991) describid los disefios de triangulacion simultanea cuanti-
cualitativa o cuali-cuantitativa y disefios de triangulacion secuencial. Di-
sefios que se aplicaron fundamentalmente en salud, donde es esencial el
estudio del comportamiento humano.

Proceso de triangulacion transductiva

Los aspectos generales a tener presente para la realizacién de la triangu-
lacion son los procesos, los métodos, las finalidades y el desempefio de
roles de apoyo en la investigacion como observadores, donde se tendra
en cuenta tiempo, espacios y sujetos de investigacion. Ademas, conjunta-
mente se tendrd en cuenta la teoria y manejo conceptual al interpretar los
resultados, donde también es importante identificar técnicas o estrategia
para sistematizar los resultados y facilitar el andlisis y la interpretacion
de los mismos, desde una simbiosis entre lo cuantitativo y cualitativo, o
de por “lo menos de dos procedimientos de los anteriormente menciona-
dos” Denzin (1990).

Este tipo de triangulacion, desde la reflexividad y heterogeneidad de
técnicas de recoleccion de la informacion, tanto desde el disefio como del
procedimiento de aplicacion, facilitan la elaboracion la produccion textual
mas concreta al tema de estudio, asi como también facilita superar obstaculos
o limitaciones en el procedimiento de aplicacion de instrumentos u operati-
vizacion de variables, lo cual da fundamento a interpretacion y analisis de la
informacion.

Requerimientos fundamentales de triangulacion transductiva

1. Evidenciar consistencia y logica identificada en cada uno de los pasos, y
de cada una de las fuentes de donde provienen los datos, los supuestos, las
teorias y los resultados. Requiere de conocimiento, de tiempo en el disefio
de instrumento de la sistematizacion de la informacion.

2. Agudeza para interpretar los resultados en variadas y a veces contradicto-
rias maneras en que se presentan.
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3. Control y seguimiento cuidadoso de los procedimientos en la triangula-
cion.

4. Precauciones asociados a los procesos de triangulacion en la definicion
misma de la metodologia

5. Proteger la recoleccién e interpretacion de los datos y la consistencia de
las teorias y definiciones conceptuales del trabajo

6. Las categorias y variables de triangulacion definidas exige casi siempre
mas integrantes del equipo u observadores de apoyo investigativo para la
recoleccion de la informacion.

7. Encontrar argumentos y justificaciones en la interaccion de los resultados
cuanti—cualitativos al redactar los informes, asi se den controversia o no
se evidencien argumentos que se creian afirmados.

8. Mostrar los diferentes hallazgos en la interpretacién desde el objeto de
estudio, caracteristicas o aspectos fundamentales encontrados de acuerdo
con los objetivos planteados.

9. Buscar teorias consistentes en la interpretacion, asi haya discrepancias,
para generar un horizonte de interpretacion y conceptualizacion mas am-
plio que el ofrecido por un solo método.

Conclusion

Finalmente, se puede concluir que para la aplicacion del método mixto trans-
ductivo, es fundamental hacer un estudio epistemolégico desde los enfoques
cuali y cuantitativos para llegar a una conceptualizacién de dicho método.

La principal metodologia aplicada en el método mixto es el pragma-
tismo, donde es fundamental estudiar las caracteristicas y las sugerencias a
abordar desde cada una de ellas por parte del investigador.

Mas se dan fortalezas en el método mixto transductivo, las debilidades
estan mas relacionadas con la actitud de los investigadores frente a nuevas
perspectivas a para abordar la investigacion, lo cual implican retos que tienen
que ver con postura epistemologica y capacidad de gestion.

El proceso de triangulacion en el método transductivo implica tener cla-
ridad en el manejo de la sistematizacion de la informacion, la articulacion de
datos cuanti y cualitativos en el andlisis e interpretacion desde las diferentes
teorias y conceptualizaciones.

Las ideas alternativas de disefios mixtos no pueden limitarse o dejar
de aplicarse, supeditandose a lo econémico, ya que el manejo estratégico y
recursivo de técnicas e instrumentos facilita su aplicacion, todo depende de
la claridad en el estudio epistemolédgico del método.

El método mixto transductivo facilita la re-flexibilidad a partir de la se-
cuencia que se dé en la aplicacion de técnicas o estrategias cuanti y cualitati-
vas, todo depende de la autorreflexion, autoidentificacion y autoverificacion.
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El método mixto transductivo aporta, desde la reflexion, nuevas ideas
que complementan el significado esencial de la experiencia con los datos
cuantitativos:

* El principal foco de concentracion es la descripcion y el andlisis de
los llamados contenidos de la conciencia, procurando ahondar en la
realidad, cuya esencia depende del modo en que la misma es vivida y
donde los datos cuantitativos pueden ser una pauta si hay una buena
sensibilizacion.

* Desde la fenomenologia se fundamenta en la rigurosidad, en la recolec-
cion y analisis de las expresiones y observaciones de los sujetos de estu-
dio, los cuales son interpretados y complementados con la descripcion y
explicacion estadistica para comprender lo que ocurre en las realidades
personales.

* Todo surge por descubrimiento y exploracion, donde el nucleo es el signi-
ficado experiencial desde la interrogacion, se describen y analizan desde
el pragmatismo.
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CapITULO 7
ANALISIS DE ESTRATEGIAS SOCIALES
PARA LA CREACION DE COOPERATIVAS PARA
SOPORTE EDUCATIVO EN AMERICA LATINA:
OPCIONES PARA ECUADOR

Luis Alcivar Naranjo Paredes
Resumen

Este proyecto presenta una propuesta para mejorar el modelo educativo en
paises emergentes del sur de América, ello a través de la formacion de coo-
perativas con fines de soporte a la educacion por medio de un modelo de
soporte sistémico ambiental, en el cual se integra como principal soporte
las politicas publicas con el fin de permitir el involucramiento de recursos
privados y participacion del sistema educativo—ciudadania, bajo un modelo
de responsabilidad compartido con el fin de impactar positivamente en el
mejoramiento de las necesidades educativas de nivel basico y medio.

Se presenta un modelo tedrico que sustenta el origen y las bondades
éticas, administrativas, financieras y sociales en otros paises, como punto
de partida para determinar el constructo y delimitacion de la investigacion,
posteriormente se establecen las variables que se investigaron en el supuesto
de establecer una cooperativa que pueda operar dentro de un marco juridico
constitucional, legal y factible de operar dentro de un modelo administrativo,
capaz de autosustentarse. Finalmente, se concluye con un analisis para deter-
minar su factibilidad de aplicar en el sistema educativo cooperativo, tanto en
las zonas urbanas como rurales de paises pobres del sur de América.

Abstract

This project presents a proposal to improve the educational model south of Ame-
rica, as emerging country of Latin America, through the formation of coopera-
tives for the purpose of supporting education through a model of environmental
and systemic support in which it is integrated as main support the public policies
in order to allow the involvement of private resources and educational-citizen
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participation, under a model of shared responsibility in order to archive an po-
sitively impact on improving the educational needs of primary and secondary
level.

A theoretical model underlying the origin and ethical, administrative,
financial and social benefits in other countries, as a starting point to deter-
mine the construct and delimitation of research, is presented subsequently
the variables investigated in the course of establishing a cooperative model
that It can operate within a legal and constitutional legal framework to ope-
rate within an administrative model self-sustaining. Finally we conclude with
an analysis to determine the feasibility of applying the cooperative education
system in both urban and rural areas of poor countries of America.

Introduccion al cooperativismo

El cooperativismo o movimiento cooperativo es un fendmeno social, doctrina
que se basa en el trabajo y cooperacion de sus integrantes para alcanzar un fin
especifico, enmarcado en el orden social, econdmico y humano, que al mismo
tiempo que satisface necesidades sociales y del grupo, proyecta una funcién so-
cial, histéricamente trascendente. El cooperativismo es un movimiento mundial
en el cual se conjugan varios principios, con la finalidad de construir y mantener
una empresa econémica y social en comun (Jaramillo, 2005, p. 16).

Los deberes y obligaciones de los cooperados que pasan a tomar el
nombre de socios se enmarcan en el derecho positivo, segun las diferentes
sociedades en las que se desarrolla.

La esencia del cooperativismo descansa en la necesidad de comprender
que el trabajo a cumplir por los socios es mancomunado; es decir, todos y
cada uno de ellos comparten responsabilidades sociales en la construccion
del objetivo de cada cooperativa (Ango, Manual de cooperativismo y econo-
mia solidaria, 2005).

La cooperativa es un don humano por excelencia porque la naturale-
za identifica a las personas como seres gregarios, bajo la conciencia de que
todo ser humano es util, representa un ente valioso y, ademas, se integra al grupo
social, aspirando que esa integracion sea cada vez mas consciente y respon-
sable. Por tanto, oponemos en la conceptualizacion del cooperativismo la
individualidad y damos paso al trabajo en grupo.

A nivel internacional, el movimiento cooperativo o movimiento de coo-
perativa es una doctrina que se define como la cooperacion de sus integrantes
en el rango econdmico y social como medio para lograr que los produc-
tores y consumidores, integrados en asociaciones voluntarias denominadas
cooperativas, obtengan un beneficio mayor para la satisfaccion de sus necesi-
dades. Esta representado a una escala mundial a través de la Alianza Coope-
rativa Internacional (Uriona Fernandez, 1969).
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Bajo este enfoque se puede mencionar el modelo “Los Dos Pinos”, el
cual surgi6 en Estados Unidos en 1920, y posteriormente fue aceptado en el resto
del mundo. En la actualidad es el més conocido de todos los simbolos del
cooperativismo (Castro, 2003).

En este sentido, Ecuador y México son parte de la Alianza Coopera-
tiva Internacional acordes con el simbolo genérico de los dos pinos, el cual
identifica una esperanza conjunta del florecimiento del asociacionismo como
espiritu superior.

Otro ejemplo es La Alianza Cooperativa Internacional (ac), la cual
es una organizacion no gubernamental independiente que retine, repre-
senta y sirve a organizaciones cooperativas en todo el mundo. La Ac1 fue
fundada en Londres en 1895, sus miembros son organizaciones coopera-
tivas nacionales e internacionales de todos los sectores con actividades
agricolas, bancarias, de crédito y ahorro, industriales, de seguros, pesca,
vivienda, salud, servicios publicos, servicios sociales, turismo y con-
sumo. Actualmente cuenta entre sus miembros con 284 organizaciones
de 94 paises que representan a casi mil millones de personas de todo el
mundo.

En 1946, la AcI fue la primera organizacion no gubernamental a quien
las Naciones Unidas otorgo estatuto consultivo. Hoy en dia es una de las 41
organizaciones que figuran en la Categoria I de la lista, que gozan de esta-
tuto consultivo ante el Consejo Econémico y Social de las Naciones Unidas
(ECOSOC).

El principal objetivo de la AcI es promover y fortalecer cooperativas
autonomas en todo el mundo. Mediante sus actividades internacionales,
regionales y nacionales la Ac1 también procura cumplir con sus objetivos,
orientados principalmente a promover el movimiento cooperativo mun-
dial basado en la autoayuda mutua y la democracia, asi como a la pro-
mocion y defensa de los valores y principios cooperativos. Lo anterior ha
permitido que la Aci facilite el desarrollo de las relaciones econémicas y
de cualquier otra indole que beneficien mutuamente a sus organizaciones
miembros.

En cuanto al factor social, la ac1 ha logrado promover el desarrollo
humano sostenible y fomentar el progreso econémico y social del indi-
viduo, contribuyendo de este modo a la paz y seguridad internacional.
Finalmente, desde el principio de la equidad, esta cooperativa es ejem-
plo de promocién de la igualdad entre hombres y mujeres en la toma de
decisiones y en las actividades que se lleven a cabo en el movimiento
cooperativo.

En consecuencia, las cooperativas son “sociedades de productores, dis-
tribuidores o consumidores cuyos miembros obtienen mas ventajas al traba-
jar en comun” (Marcuello y Saz, 2008, p. 50).
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Valores y principios

Singer (2002) propone que la economia solidaria sea una estrategia posi-
ble de lucha contra las desigualdades sociales y el desempleo: “La cons-
truccion de una economia solidaria es una de esas estrategias alternativas,
que aprovecha los cambios en las relaciones de produccion y de trabajo
provocados por el gran capital, para lanzar y promover los fundamentos
de nuevas maneras de organizar la produccion y los intercambios, en base
a una logica muy diferente de aquella que rige en un tipico mercado capi-
talista. Todo lleva a pensar que la economia solidaria permitira, al cabo
de algunos afios, dar a muchos la oportunidad de ingresar a la produccién
por cuenta propia (en lo individual, o en lo colectivo a través por ejemplo
de una cooperativa), a pesar de que hoy dia las posibilidades que esos
mismos tendrian de conseguir un empleo serian demasiado remotas...”
(Singer, 2013, op.cit., p. 47).

En lo que concierne a Euclides Mance, el concepto de economia
solidaria va ain mas lejos, ya que a la generacidon de numerosos pues-
tos de trabajo agrega la idea de colaboracion solidaria, orientada a la
construccidén de una sociedad poscapitalista, en donde se garantice un
pasar razonable y sin mayores rispideces a todas las personas: “...consi-
deramos la colaboracion solidaria como trabajo y consumo compartidos,
cuyo vinculo reciproco entre las personas, se encuentre primeramente
caracterizado en un sentido moral de corresponsabilidad de la marcha
de la sociedad en su conjunto, y del buen vivir de todos y cada uno de
sus integrantes, buscando ampliar al maximo posible, el ejercicio con-
creto de la libertad personal y publica...” (véase que en esta definicion se
introduce en destaque el concepto del ejercicio humano de la libertad)
(Mance, 1999, p. 178).

En sintesis, las cooperativas, el movimiento cooperativo, y la
economia popular y solidaria, son formas reales y posibles del trabajo
en equipo del ser humano, en beneficio comun. Destacan los valores
como: apoyo mutuo, democracia directa, responsabilidad, igualdad, so-
lidaridad.

Como principios destacan factores de voluntad y actitud social de
sus integrantes como: principio de libre adhesion, principio de capaci-
dad humana para determinar un proceso de autocontrol democratico,
asi como modelos de gestion de administradores seleccionados entre los
participantes de cada sociedad, un continuo proceso de educacion coo-
perativa, un enfoque de interés limitado al capital privado y al incremen-
to del capital social. Este modelo de cooperativismo emergente general
se muestra en el cuadro 1.
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CUADRO 1. ESTRUCTURA GENERAL
DE LAS COOPERATIVAS EMERGENTES

Fondos
internacionale

Principios
Participacion y valores base
comunitaria de interés

comun

Fondos
gubernamen-
tales

Fuente: Elaboracion propia.

Generalmente en las organizaciones productivas, corporativas, la aso-
ciacion de las mismas sociedades persigue fines econdémicos, mismos que
derivan en acuerdos-valores, generalmente relacionados directamente con
esos fines, aunque sus impactos sean sociales; sin embargo, no sucede asi en
las cooperativas, donde se integran, ademas, principios de caracter universal
orientados hacia el bien comin y que, de acuerdo con Covey (2002), conoce-
mos como principios cuyos acuerdos son inalienables.

A continuacion se desglosan con mas énfasis las caracteristicas especi-
ficas de valores y principios que deben integrar a las cooperativas.

Valores

1. Apoyo mutuo. Significa que cada uno de los socios o0 miembros de la Coo-
perativa debe observar deberes y obligaciones comunes, apoyandose unos
a otros; es decir, la cooperativa no es sélo una instancia formal de agru-
paciones de personas con un interés especifico, en este caso la educacion;
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sino que la actitud, la voluntad, el compromiso y el hacer representa una
actividad de grupo, en conjunto y esa actividad descansa en el apoyo de
uno de los socios hacia el otro y hacia los otros; y del grupo hacia los de-
mas hasta llegar a la individualidad; por ello, el trabajo mutuo constituye
un apoyo comun y, en esa medida, la cooperativa puede avanzar; marcan-
do entonces que el accionar del grupo llevara la solucion de problemas
comunes; por tanto la sociabilidad en el ejercicio practico de los deberes y
obligaciones es trascendente.

2. Democracia directa. El ejercicio democratico aparece como una antitesis
de lo autoritario, y no so6lo a partir de 1789 con la Revolucion Francesa en-
contramos que la vivencia democratica se enmarca en una tendencia fuer-
te de division de funciones: legislativa, ejecutiva y judicial; sino que en su
momento Grecia, particularmente Roma, con las ciudades civitas vivieron
una democracia representativa directa; que no es sino la posibilidad de
elegir a las autoridades de gobierno y de control de manera personalizada;
es decir, sopesando cada voto personal para encasillar al gobierno y las
decisiones, al menos mas genéricas.

Cuando se habla de democracia, es importante recordar que, por
mandato constitucional, algunos paises tienen el voto facultativo y otros,
como Ecuador, el voto obligatorio. Esta concepcion democratica marca
un primer gran derrotero en la apreciacion filoséfica y politica; natural-
mente que éste se debe a la estructura social y econémica de los diferen-
tes pueblos, donde estan atravesados problemas de fondo, como el de la
seguridad ciudadana.

En el caso de las cooperativas, las autoridades y el gobierno en
Ecuador, la participacion democratica del socio es por voto directo; lo
que significa que cada socio tiene un voto y su condicidén de votante es
por la condicidén de persona individual, que debe concatenar en las as-
piraciones trascendentes del grupo para alcanzar una mayoria desde la
optica democratica.

Es importante sefialar que cada socio de la cooperativa no vota por el
capital o nimero de acciones, como sucede en las sociedades mercantiles,
comunmente llamadas compaiias y que se vinculan incluso a los sectores
sociales como los de la vivienda, donde tenemos una basica directiva de un
condominio y los condéminos votan, eligen y deciden por el numero de ali-
cuotas que tienen en propiedad privada y que representan.

La cooperativa, entonces, maneja un tema del control democratico por
el voto directo, que en ocasiones puede ser secreto y, en otras, publico:

1. Responsabilidad. En la cooperativa, la responsabilidad se mide por el nivel
de desempeiio de cada socio y del grupo en conjunto. La responsabilidad
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no es sino la capacidad intelectual y ética manifestada en el cumplimiento
de deberes y obligaciones de cada socio y del grupo. La responsabilidad
tiene que ver con la funcionalidad que se cumple y naturalmente esta fun-
cionalidad surge, por una parte, del mandato de la ley y, por otra, por la
capacidad volitiva y conciencial de cada socio, sin desmerecer las disposi-
ciones de la autoridad y dejando un espacio suficiente para la creatividad
y el sello personal y grupal de los socios y, mas aun, en el tema de la
educacion, la creacion debe estar presente de manera fluida y, en ciertos
trabajos, permanente.

En las cooperativas, la responsabilidad en el tema econémico va en
la funcién especifica de cada socio y es el gerente quien responde del
campo administrativo y economico formal; igualmente, es el responsa-
ble de la representacion juridica y, en ocasiones, se suma el presidente,
asi como también la directiva, todo ello segiin el estatuto de la coo-
perativa; encontraremos también que en ciertos niveles de decisiones,
es la asamblea general de socios la que asume un grado especifico de
responsabilidad.

2. Igualdad. Cuando hablamos de igualdad, identificamos que todos y cada
uno de los socios de la cooperativa tienen iguales derechos y obligaciones.
Cuando hablamos de derechos invocamos la factibilidad de un ejercicio
en cumplimiento, y cuando hablamos de obligaciones identificamos la ne-
cesidad de su cumplimiento y todo ello debe tratarse en la cooperativa, y
mas aun de educacion de manera igualitaria; por ejemplo, todos tienen la
potestad o el derecho de elegir y ser elegidos miembros del directorio
de la cooperativa y/o presidente y estan cumpliendo un mandato ubicado
dentro del deber.

Y cuando debemos nombrar a un gerente, éste no necesariamente es
un socio, puede ser fuera de la cooperativa, pero con el cumplimiento
de atributos y requisitos legales; en ese caso estamos frente a una clara
identificacion del mandato legal. Por ello, los deberes y obligaciones
de los socios deben ser iguales para el manejo de la cooperativa de
educacion.

3. Solidaridad. La solidaridad implica una responsabilidad comun de la
cooperativa de educacion frente a la comunidad, y en el caso de los
actores educativos, como las y los estudiantes; las madres y padres
de familia; las y los profesores; las autoridades; y el entorno social,
deben apoyarse, cooperar en la solucion de problemas comunes; asi
como también orientar una conducta y un hacer positivo a la familia y
al entorno comunitario. En este punto, cabe hablar de estimulos en el
campo de la solidaridad y no es distante encontrar a las cooperativas,
y que mejor cuando se construya la de educacién, vinculada a la so-
ciedad y a la cultura.
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Principios

1. Libre adhesion. Significa que una persona capaz, en el caso de Ecua-
dor, un ciudadano que ha cumplido la mayoria de edad que correspon-
da a la constitucién de cada pais, puede, libre y voluntariamente, soli-
citar ser admitido como socio y esa solicitud de admision debe valorar
el conjunto de cooperados y las instancias administrativas propias de
la cooperativa y estatales para su ingreso y continuidad. Asi como hay
libre adhesion, se encuentra la libre voluntad de separacion que debe
respetarse.

2. Control democrdtico. Este principio denota la necesidad de una autoeva-
luacion y de una evaluacion en conjunto, y naturalmente el ejercicio demo-
cratico orienta la conformacion de la directiva, del presidente, del gerente
y de los miembros de gestion llamados administradores. Lo mas impor-
tante de este control es la vivencia natural y propia que cotidianamente
proyecta la cooperativa, y mas aun en el campo educativo y se traduce en
una palabra tan importante como es el prestigio de la institucion. Tam-
bién el control democratico ejerce externamente las autoridades propias
que la constitucion, la funcion ejecutiva a través del ministerio correspon-
diente y los que la ley determina. Aqui debemos incluir la necesidad de
la revocatoria de los mandatos cuando no se cumplen los programas, los
deberes y obligaciones pertinentes.

3. Gestion de administradores. Segun los estatutos de cada cooperativa, los
administradores deben cumplir una funcion controladora y de armoniza-
cion del ejercicio de los diferentes asociados de tareas especificas. Su mi-
sion es vital porque media entre el presidente y el gerente frente al resto de
socios y ademas coadyuvan con su trabajo a la integracion de tareas espe-
cificas de los socios, especialmente en aspectos conductuales, econdémicos
y sociales. La administracion ética, por ejemplo, orienta un grado de confianza
y, a la vez, de control para los asociados; la administracion de capital, que es
sagrada, orienta también el tema ético para evitar actos de corrupcion y, de
producirse, sancionarlos. En el campo social, los administradores deben
trabajar en doble via: acudir a la comunidad y permitir que la comunidad
acuda a la cooperativa educativa.

4. Educacion cooperativa. Este es un tema doblemente trascendente porque
la educacion cooperativa, en una cooperativa de educacion, implica dar las
herramientas suficientes para que los socios afiancen un conocimiento ne-
cesario de la razdn de ser de su funcion dentro de la cooperativa y dentro
de la sociedad; para ellos deben capacitarse en el tema legal y estatutario,
asi como también en relaciones publicas, relaciones humanas y en temas
culturales, sociales, culturales, deportivos, de verdadera vinculacion con
el objeto social de la cooperativa. Aqui el deporte y el arte son dos
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elementos vitales de la construccion de la cooperativa de educacion que se
propone.

5. Interés limitado al capital. Se parte del principio que un interés fijo no
depende de la cantidad mayor o menor de las utilidades; sin embargo, la
cooperativa no es una empresa con fines de lucro, pero en cierta medida
es una empresa humana, econdémica y social que brinda un servicio para
beneficio de sus asociados y de la comunidad. Por ello, toda cooperativa
necesita de un capital y debe enmarcarse en el objetivo principal, lo cual
ya limita la razoén de ser del capital y las ganancias o pérdidas no so6lo
son, en este caso, cuantificables, sino que cuando hablamos de culturay
educacidn se vuelven también intangibles por el alto interés social que
representan.

Enfoque al objeto de estudio:
El modelo pedagogico de educacion cooperativa

De acuerdo con la Asociacién Latinoamericana de Centros de Educacion
Cooperativa (ALCECOOP), la educacién y formacidon en una cooperativa debe
ser adecuadamente planificada y sistematizada, a través del desarrollo
de procesos integrales, evitando la realizacion de actividades individuales
y aisladas, sin un hilo conductor. Los programas de educacion deberian
responder a las necesidades que identifique cada cooperativa en los diag-
nosticos realizados, previo a la planificacion y puesta en marcha de estos
procesos, para fortalecer el desarrollo institucional de cada organizacion
(ALCECOOP, 1992).

De acuerdo con un estudio sobre las actividades de educacion coopera-
tiva que se han realizado en diferentes paises de la region, y a la investigacion
que se ha llevado a cabo con aportes de las y los participantes, se considera
necesario revisar la manera en la que las cooperativas estan realizando acti-
vidades de educacion y formacion.

Para atender esta problematica, AclI-Américas disené el Modelo Peda-
gbgico de Educacion Cooperativa, y brinda apoyo y asesoramiento a las coo-
perativas para utilizarlo en los procesos de educacion y formacion.

ACI-Américas es una oficina del capitulo para América y el Caribe de-
pendiente de AcI, cuyos 18 paises afiliados hasta 2015 son los que se mues-
tran en el cuadro 2. Cabe sefalar que estos modelos de asociacionismo social
cooperativista favorece al crecimiento de los paises.

En este sentido, se puede observar que solo tres paises latinos, Brasil,
Chile y México, concentran cerca de 80% de los ahorros cooperativistas, en
su gran mayoria con propositos de desarrollo para infraestructura y financia-
miento para negocios y nuevos emprendimientos con fines de comercio, pero
pocos para educacion.
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Tamaiio de los sistemas financieros nacionales - Activos

Paises

Chile
México
Argentina'
Colombia
Venezuela
Panama
Perii

Costa Rica
Uruguay
Guatemala
El Salvador
Ecuador
Honduras
Bolivia
Paraguay
Nicaragua
Total

SF = Sistema Financiero.

Millones de USD y porcentajes

Sistema
financiero *

698,207
270,275
255,459

75,697
54,137
40,249
39,149
25,273
13,564
12,246
12,152
10,902
10,642
9,476
7,900
5,055
3,631
2,933
1,546,947

A diciembre 2005
< total en
45.13% 1
17.47% 2
16.51% 3
4.89% 4
3.50% 5
2.60% 6
2.53% 7
1.63% 8
0.88% 9
0.79%% 10
0.79% 1
0.70% 12
0.69% 13
0.61% 14
0.51% 15
0.33% 16
0.23% 17
0.19% 18
100.00%

SC = Sistema Cooperativo de Ahorro y Crédito.

ALC = América Latina y el Caribe (18 paises de la muestra).

CUADRO 2. ACI—CAPITULO AMERICA,
PAISES AFILIADOS Y FONDOS PROPIOS

CACs  |Rank ["geISFen | delSC en
ALC ALC

7,289
1,040
5,481
39
2,340
21
507
508
846
114
453

178
314
310

12
21,673

1 Sélo Cajas de Crédito (sin cooperativas de crédito, sin Banco CREDICOOP).
2 Incluye las Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Fuente: Acl, 2005.

N A -

0.47%
0.07%
0.35%
0.00%
0.15%
0.00%
0.03%
0.03%
0.05%
0.01%
0.03%
0.03%
0.05%
0.01%
0.02%
0.02%
0.06%
0.00%
1.40%

33.63%
4.80%
25.29%
0.18%
10.80%
0.10%
2.34%
2.34%
3.90%
0.53%
2.09%
2.16%
3.64%
0.82%
1.45%
1.43%
4.45%
0.06%
100.00%

A través del Modelo de Educacion Cooperativa de aci-Américas se

logra:

» Fortalecer la capacidad de los comités de educacion, y los procesos de

educacion y formacion en las cooperativas de la region.

¢ Desarrollar una propuesta de educacion y formaciéon formal para imple-
mentar procesos integrales en las cooperativas.
» Establecer las metodologias y herramienta de evaluacion de cada activi-

dad académica.
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* Proponer modulos y programas a partir de las actividades académicas in-
dividuales de acuerdo a las necesidades de las cooperativas en los paises.

Los programas integrales y formales de educacion y formacién se
orientan a dirigentes, gerencia y empleados, y asociados y asociadas de base
(Cooperativas de las Américas, 2001-2015).

Considerando lo anterior, podemos observar que el modelo pedagbgico
de educacion cooperativa permite una participacion mas activa y correlacio-
nada entre los actores educativos, por lo que la propia evaluacion deja de ser
vertical para constituirse en una de manera integral.

Cooperativas de educacion

Como objeto de estudio de esta investigacion se encuentra el &mbito educati-
VO, cuyos objetivos son:

» Trabajar en grupo a efectos de proyectar una cualificacion educativa, que
permita desarrollar tesis de interés comun dentro de la cultura de cada pais
desde el pronunciamiento mayoritario del grupo, con la observacion de las
normas hacia el sistema social.

» Evitar la verticalidad y las direcciones académicas-administrativas y so-
ciales autoritarias, con el propdsito de que sea el grupo, particularmente
de maestras y maestros, el que asuma la responsabilidad historica en con-
junto en su rol educativo.

Bases

Los principios de la cooperativa de educacion, ademas de la libre adhesion, el
control democratico, la gestion de administradores, la educacioén cooperativa
y el interés limitado del capital, debe promover la honestidad, transparencia,
responsabilidad social, compromiso con los demés y rendicion de cuentas;
esta ultima dentro de la evaluaciéon educativa y de la confianza social de este
sistema de formacion humana.

Beneficios

1. Orientar una mejor calidad de vida para el docente y mas actores edu-
cativos.

2. Fortalecer la calidad de ensefianza con mayor interaccion entre los actores
educativos.

3. Estabilidad del cuadro docente y de las autoridades, que debe medirse por
ciclos y fortalecerse con autoevaluacion y evaluacion externa.
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Referentes de los modelos cooperativos
enfocados a la educacion: Esparia y Colombia

Como referencia para el cumplimiento de los objetivos de este proyecto,
presentamos dos modelos lideres en enfoque educativo: Espafia y Colom-
bia, donde ademas de un crecimiento y consolidacion econdmica importan-
te, cuentan con modelos conceptuales que establecen un modelo transversal,
factible y necesario que sirve de base para cualquier proceso que se quiera
establecer en algun pais de la region.

Cooperativas de educacion en Espaia
Con respecto al modelo espatfiol, destaca los que se muestran en el cuadro 3.

CUADRO 3. MODELO DE COOPERATIVISMO EDUCATIVO EN ESPANA

Factor clave Caracteristicas/condiciones

Paradigma Las cooperativas de ensefianza son denominadas
como centros educativos que se rigen en base a los
principios del cooperativismo, a través de un grupo
de profesores que decida unirse para crear su propio
puesto de empleo en la ensefanza, propiciando en él
las mejores condiciones posibles.

Objetivos Una mejor calidad de vida para el personal docente,
al tiempo que se favorece la calidad de la ensefian-
za, optimizando el nivel

Formalidad La Unién Espariola de Cooperativas de Ensefianza
(UECOE), se constituyé como Unico ente represen-
tativo a nivel estatal de los centros de ensefianza
cooperativos, legalmente en 1989. Las empresas
asociadas se agrupan en uniones o federaciones
autonodmicas, asociadas todas ellas a la Union.

Nivel de alcance Son centros de ensefianza atendidos como labo-
ratorios permanentes para la reflexion y la practica
de una educacion abierta, democratica y plural e
imparten: educacion infantil, primaria y secundaria
obligatoria, bachilleres, ciclos formativos de forma-
cién profesional, educacion especial, educacion
medioambiental, ocio y tiempo libre, programas de
iniciacion profesional, idiomas, etcétera.
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—» Continua (Cuadro...)

Factor clave Caracteristicas/condiciones

Fines sociales « Crear empleo y mantener el puesto de trabajo de

y de emprendimiento los socios y trabajadores, y la dignificacion del
mismo a largo plazo.

+ Entender la gestion empresarial como indispen-
sable, procurando una profesionalizacion de los
equipos directivos.

* Promover y fomentar la cultura emprendedora
desde y en el aula de los centros asociados.

» Aportar soluciones a problemas concretos de la
educacion.

« Construir el proyecto pedagadgico junto al
proyecto empresarial, los cuales actualmente
se encuentran en una situacion éptima para
brindar alternativas validas al mundo educativo
(Cepes).

Fuente: Elaboracién propia.
Cooperativas de educacion en Colombia

Este modelo se ha constituido a través de un modelo similar al espafiol,
a través de la Federacion Nacional de Cooperativas del Sector Educati-
vo Colombiano (FENSECOOP), constituidos a partir de diciembre de 2000
(Hugo Cerda, 2005). El modelo de esta organizaciéon se presenta en el
cuadro 4.

CUADRO 4. MODELO DEL COOPERATIVISMO
EDUCATIVO EN COLOMBIA

Factor clave Caracteristicas/condiciones

Objetivo Contribuir a la creacion, organizacion e integra-
cion de las empresas de cooperativas y/o de
economia solidaria del sector educativo colom-
biano, basicamente en actividades empresaria-
les, de solidaridad y de consolidacién econémica
y gremial.
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—» Continda (Cuadro...)

Factor clave Caracteristicas/condiciones

Rol Asumir la representacion y la defensa de los
intereses y derechos legitimos del cooperati-
vismo, en particular de sus asociadas ante las
autoridades y demas personas y entidades de
caracter publico o privado nacionales e interna-
cionales.

Visién Contribuir para mantener la identidad del sector
cooperativo y de la economia solidaria.

Mision Procurar la planificacion del desarrollo del sector
cooperativo-educativo y lograr que asuma un papel
generador e impulsor del desarrollo cooperativo
en general.

Modelo colaborativo Apoyar y orientar a sus asociadas en aspectos ideo-
I6gicos vy juridicos.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la FENSECOOP.

Conclusion
Opciones de cooperativas de educacion en Ecuador

Es necesario el estudio de estos modelos para poder determinar su factibi-
lidad en algunos paises de América Latina, en este caso la formacion de un
modelo particular para Ecuador, que aunque es miembro de la AcCI, tiene una
participacion marginal, apenas de 0.69% dentro de los seis paises mas pobres
del continente, junto con Paraguay, Dominicana y Nicaragua, entre otros.
Razon por la que es necesario establecer nuevos modelos de participacion,
como el que se plantea, orientado a soportar los procesos de formacion edu-
cativa basica y media en Ecuador.

Experiencia de las cooperativas juveniles
Marco de referencia
Este tipo de cooperativas se derivan de la Unidon de Cooperativas de Ahorro
y Crédito del Sur (UCAcSUR), de la cual se pueden distinguir las siguientes

asociaciones: las cooperativas educacionales estudiantiles y juveniles (Mer-
curio, 2009), mismas que se muestran sus caracteristicas en el cuadro 5.
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CUADRO 5. MODELO COOPERATIVISMO
EDUCATIVO JUVENIL EN ECUADOR

Factor clave Caracteristicas/condiciones

Definicion Son cooperativas educacionales las que
regentan establecimientos educativos en
sus distintos niveles y modalidades, bajo
las normas especificas de la ley de la
materia, y podran ser de usuarios cuando
tengan como socios a los padres de los
estudiantes o de trabajo asociado, o cuan-
do tengan como socios a los educadores y
personal no docente, caso en el cual
podran contratar docentes y empleados
administrativos o de servicios, hasta por

Numero de asociados depen- un numero no mayor a 25% del nimero de
dientes SOCiOS.

Cooperativas estudiantiles y Integradas por estudiantes de primero
juveniles y segundo nivel de ensefianza que, te-

niendo por domicilio la escuela o colegio
en que se hayan constituido, desarro-
llan actividades educativas y socio-
econdémicas para satisfacer necesidades
de la comunidad escolar, aplicando los
valores y principios universales del coo-
perativismo.

Modelo para educacion basica | Las cooperativas juveniles son las consti-
tuidas en los barrios, recintos o parroquias,
por menores de edad y con los mismos
objetivos que las estudiantiles, aplicado a
su entorno habitacional.

Cooperativa de Educacion Este articulo pretende estructurar la base
Mayor Pedro Traversari tedrica, practica, social y juridica pertinente
para crear la Cooperativa de Educacion
Mayor Pedro Traversari, donde profesoras
y profesores han demostrado un interés
particular e igualmente el resto de los acto-
res educativos.

Ubicacion Esta cooperativa funcionaria en el popu-
loso barrio de Chillogallo de la ciudad de
Quito.
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—» Continda (Cuadro...)

Factor clave Caracteristicas/condiciones

Antecedentes Ha estado funcionando como Academia
Mayor Pedro Traversari desde el pre kinder
hasta el bachillerato, bajo la modalidad de
educacion particular, y goza de una gran
respetabilidad social y legal desde hace
mas de 10 afios.

Fuente: Elaboracion propia con base en los articulos 75 y 76.

Es bueno dar a conocer que la parte mas poblada de la ciudad est4 justa-
mente en el sur, y en los tltimos 10 afios se estima que se han constituido mas de
200 barrios, calculandose una poblacion alrededor de un milléon doscientos mil
habitantes, de los cuales 65% corresponde a menores de 10 y ocho aios.

Opcion de implantacion:
Academia aerondutica Mayor Pedro Traversari

Como opcion de mejora de un modelo de cooperativismo educativo en nuevos
modelos educativos, se encuentra la academia aerondutica “Mayor Pedro Tra-
versari”, con una vivencia positiva de mas de 10 afios y una poblacion estudiantil
que bordea los ocho mil alumnos, que van desde el pre kinder (con cuatro afios de
edad) hasta finalizar el bachillerato a los 10 y ocho afios de edad.

Esta academia ha venido funcionando dentro de los parametros legales, con
una orientacion tradicional desde el Ministerio de Educacion, sus autoridades,
instructores, profesores, estudiantes, empleados y trabajadores de manera vertical.

Por tanto, el giro que se plantea en lo especifico es que esta academia
sea un centro nuevo bajo la estructura de cooperativa, con el fin de que los
actores educativos identifiquen opciones de mejora, no so6lo en lo econémico
sino también en los fines de mejora educativa en los niveles mencionados.

La cooperativa de educacion “Mayor Pedro Traversari”, al asentarse en
el sector mas populoso de la ciudad de Quito, tiene la posibilidad de contar
con la participacion cuantitativa de alumnos suficientes y cualitativa de los
actores educativos restantes, principalmente los profesores, que al pasar a ser
cooperados significarian un engranaje cultural y econémico de autogestion
educativa trascendente, tanto mas que varios de ellos podrian tener también
la condicidon de madres y padres de familia, y si a eso se suma un entorno
socioeconoémico medio, este proyecto no sélo se justifica, sino que surge ga-
rantizado en una necesidad cultural de una clase media que puede abordar
niveles inferiores y superiores con facilidad.
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Para ello, es necesario un estudio de pertinencia que permita justificar-
lo, razon de este proyecto, entre otros.

Supuestos para nuevos estudios

El problema que se plantea para el estudio de campo implica la busqueda de
un mecanismo social-grupal denominado cooperativa que pueda surgir de la
sociedad ecuatoriana desde la ciudadania que, aglutinados cooperativamen-
te, tomen como un valor y un instrumento mas cercano a si mismos, a su con-
ciencia, realidad e intereses; para que la educacidon no sea vista y practicada
solo desde la Optica funcional publica, fiscomisional y privada de arriba hacia
abajo, con matices de obligatoriedad y coercibilidad socioldgica y juridica.

Este problema desafia una siembra de conciencia grupal extensiva,
agrupada en necesidades, valores e intereses comunes, que respetando el or-
ganigrama educacional del estado conlleve a sembrar en el grupo humano
cooperativo una filosofia de acciéon mas propia y sentida en los deberes y
obligaciones sociales, educativas y juridicas.

La educacion cooperativa en Ecuador se ajusta a las directrices del Mi-
nisterio de Educacion desde la optica del sistema, y la politica educativa bajo
una descentralizacion coordinada, sin olvidar el centro y la periferia, con una
participacion social en el gobierno del sistema educativo, donde la cooperati-
va planifique y construya nexos con profesores, familias, estudiantes, organi-
zaciones sociales y organizaciones educativas; a lo que hemos de sumar una
lectura real a los agentes econdmicos y una proyeccion de verdadera autono-
mia de los centros educativos; para todo ello, la evaluacion de la calidad de la
educacion debe ser una politica social permanente.

Como soporte de este nuevo proyecto, se cuenta con la realidad coo-
perativa ecuatoriana, que toma como referente cierta experiencia en otros
aspectos sociales como el alcance que se ha tenido con el ahorro y crédito,
el de la vivienda, asi como el del transporte, cooperativas significativas en la
sociedad ecuatoriana.

Por lo tanto, se puede inferir que los resultados de este nuevo estudio
fortaleceran la necesidad de que el sistema educativo cooperativo es un mo-
delo que tiene gran futuro y sin limitaciones, puesto que podria proyectarse
a todos los niveles de educacion.

Nuevas opciones para rediserio de politicas publicas

En el orden juridico y politico, Ecuador se ubica como un pais en vias de
desarrollo y, por ende, la educacién y el cooperativismo, asi como su mun-
do juridico, tienen una realidad y una lectura propias y, en ese contexto, el
problema en esta tesis sera abordado con una filosofia de accion del deber
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ser, pero también sopesando y midiendo el contexto de nuestros potenciales
en los diferentes ambitos de correlacion de fuerzas en estos temas. Conta-
mos con total armonia de normativa constitucional y legal para la creacion
del sistema cooperativo educacional, por lo que amerita un trabajo teorico,
analitico y de campo conducente a fortalecer el interés social en este sistema
cooperativo de educacion.

La educacion constituye una necesidad y un derecho humano que ame-
rita politicas publicas, privadas y ciudadanas de responsabilidad compartida
y que marcan el devenir historico de los pueblos, basicamente en lo social,
econdmico y politico.

Al no haber en Ecuador una cooperativa de educacion media que con-
tribuya al desarrollo de la comunidad educacional, resulta primordial que se
efectlie este proyecto de investigacion. La primera cooperativa de educacion:
“Mayor Pedro Traversari” en Ecuador, ensayara para organizarse y satisfacer
necesidades educativas basicas y medias.

Beneficiarios y alcances

De acuerdo con el ultimo censo realizado por el INEC en 2010 y los datos
recabados por la UNICEF Ecuador, el porcentaje de nifas, nifios y adolescen-
tes entre cinco y 14 afos que asisten a una institucion educativa hasta 2013,
alcanzaba 97.4%.

Este mismo indicador, para aquellos entre 15 y 17 afios, llega a 84.4%,
lo cual muestra avances importantes; sin embargo, todavia hay mas de 230
mil nifios, nifias y adolescentes entre cinco y 17 afios que no ejercen su dere-
cho a la educacion (Observatorio Social del Ecuador, 2010).

Este trabajo de campo debe identificar los alcances y beneficiarios, asi
como la opinidn de los actores criticos de la sociedad que se relacionan con
el proyecto (Freeman, 1994): educadores, directivos politicos educativos, la
sociedad de padres de familia, padres de los potenciales beneficiarios, pero,
principalmente, a los jovenes estudiantes de Ecuador, futuro responsable del
desarrollo de este pais emergente.
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Resumen

En 1983 apareci6 al mercado el primer teléfono mévil y el panorama era to-
talmente distinto debido, principalmente, a que sélo se enfocd esta tecnologia
para usuarios de ¢lite ejecutiva que deseaba tener una comunicacién mas
versatil y eficiente.

Hoy en dia la industria de la telefonia celular ha crecido considerable-
mente, tanto que ha llegado a consolidarse como uno de los pilares primor-
diales de la economia, dado que esta industria ya super?6 el billon de ddlares
en ingresos en todo el mundo (cTIA, 2009, p. 2).

Gracias a la telefonia celular, muchas empresas han transformado sus
estrategias para impactar a sus consumidores por este medio. De igual mane-
ra, los usuarios se acercan cada vez mas entre si, debido a las barreras que se
han comenzado a quedar atras, gracias a estos avances.
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Actualmente, en Estados Unidos ocurre un fendmeno tecnologico-social
que, segin una investigacion realizada por AITE GROUP, llama smartphonatic a
las personas que han realizado este proceso de cambiar sus habitos de com-
pra, bancarios y de pagos habituales a realizarlos mediante el smartphone
(Shevlin, 2012, p. 1). Se encuentran datos interesantes como que 24% de las
personas los revisan mientras manejan, 39% lo usan en el bafio, 48% en el
gimnasio y 80% lo usa en tan s6lo 15 minutos luego de levantarse.

En el estado de Colima, se realizo una investigacion con jovenes de 15
a 24 afos de la zona conurbada de Colima y Villa de Alvarez, para determi-
nar los principales usos que dan al smartphone. De una poblacion de 44,172
jovenes, se selecciond una muestra representativa de 381 jovenes mediante el
metodo estratificado, donde se encontr6 que s6lo 55% de los jovenes cuenta
con un smartphone (los items de los siguientes resultados son medidos como
100%, puesto que podian ser elegidos mas de uno); de éstos, 89% respondiod
que navega por internet, seguido de las redes sociales con 88%, tomar fotos y
video con 85% y escuchar musica con 81%, siendo éstos los principales usos
(Servin, Mendoza y Castillo, 2012).

Se realizd una entrevista con el M.C. Hugo Alfonso Barreto Solis,
quien es el responsable de la Direccion General de Administracion Escolar
y gracias a lo planteado se ha identificado que se desconoce como interac-
tian los estudiantes con los smartphone, asi como tampoco cuales son los
comportamientos tipicos de los usuarios dentro de la Universidad de Colima.
Motivo por el cual la finalidad de realizar la investigacion en la Universidad
de Colima es para crear un perfil de los estudiantes como usuarios de los
smartphone. Las facultades seleccionadas son las de Letras y Comunicacion,
Telematica y Mercadotecnia. Se considera que las facultades seleccionadas
pueden ser piezas clave para la identificacion de dichos comportamientos
dentro de la Universidad de Colima.

Palabras clave: smartphones, habitos, consumo, universitarios.
Introduccion

El primer teléfono movil aparecié en el mercado en 1983, donde el panorama
era totalmente distinto debido, principalmente, a que s6lo se enfoco esta tec-
nologia para usuarios de élite ejecutiva que deseaba tener una comunicacion
mas versatil y eficiente.

Afios mas tarde, y con la creciente demanda de los usuarios por una me-
jor comunicacion y una mejor organizacion de la vida diaria, surgen las PDA’s
(Personal Digital Assistant) en 1992. Esta nueva tecnologia era basicamente
una computadora de mano o de bolsillo, que tenia funciones basicas como
lista de contactos, agenda, enviar y recibir correos en internet, siendo un éxito en
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la clase ejecutiva de la época y se mantuvieron en el mercado durante mucho
tiempo; sin embargo, tiempo después, la compaiiia 1BM, en colaboracion con
BellSouth, lanza al mercado estadounidense lo que se conoce como el pri-
mer “hibrido” entre ppa y teléfono celular: el BellSouth/iBM Simon Personal
Communicator. Este teléfono incorporaba por primera vez las funciones de
un tradicional PpA en un teléfono celular que permitia a los usuarios realizar
llamadas, enviar fax, recibir y enviar correos (1sM, 2012).

La tecnologia continudé avanzando y se logrd fusionar ambas tecnolo-
gias de las ppA’s y el teléfono celular, dando lugar a un invento que revolucio-
naria el mundo, la aparicion de los smartphones.

Hoy en dia, la industria de la telefonia celular ha crecido considerable-
mente, tanto que ha llegado a consolidarse como uno de los pilares primor-
diales de la economia, tanto que la industria ya super? el billon de dolares en
ingresos en todo el mundo (cT14, 2009, p. 2).

Gracias a la telefonia celular, muchas empresas han transformado sus
estrategias para impactar a sus consumidores por este medio. De igual ma-
nera, los usuarios se acercan cada vez mas entre si, debido a las barreras
que han comenzado a quedarse atras gracias a estos avances. Se estima que
actualmente en el mundo més de mil 200 millones de usuarios consultan
contenido en internet a través de dispositivos moviles (Lafuente, 2009, p. 1).

Preguntas de investigacion

1. ;Cuales son los principales usos que dan los estudiantes de las licenciatu-
ras en periodismo, comunicacion, publicidad, mercadotecnia, ingenieros
en telematica e ingenieros en software a su smartphone?

2. ;Cuales son las razones principales por las que los estudiantes de las licen-
ciaturas en periodismo, comunicacién, publicidad, mercadotecnia, inge-
nieros en telematica e ingenieros en software usan la red social Facebook?

3. (Cuales son las marcas de smartphone méas usadas por estudiantes de las
licenciaturas en periodismo, comunicacién, publicidad, mercadotecnia,
ingenieros en telematica e ingenieros en software?

4. ;Cada cuando cambian de smartphone los estudiantes de las licenciaturas
en periodismo, comunicacion, publicidad, mercadotecnia, ingenieros en
telematica e ingenieros en software?

5. (Cuales son las caracteristicas del smartphone mas importantes para los
estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comunicacién, publicidad,
mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros en software, que lo
llevaron a adquirir su teléfono inteligente actual?

6. (Cual es la frecuencia de uso semanal a las actividades que realizan los estudiantes
de las licenciaturas en periodismo, comunicacion, publicidad, mercadotecnia, in-
genieros en telematica e ingenieros en software en su smartphone?
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Hipotesis

HIp: No hay diferencia significativa en los usos que dan al smartphone los
estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comunicacién, publicidad,
mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros en software.

HI;: Hay diferencia significativa en los usos que dan al smartphone los
estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comunicacién, publicidad,
mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros en software.

H2y: No hay diferencia significativa en la interaccion de la red social
Facebook por los estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comuni-
cacion, publicidad, mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros
en software.

H?2;: Hay diferencia significativa en la interaccion de la red social Fa-
cebook por los estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comunica-
cion, publicidad, mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros en
software.

H3y: TPhone es la marca de smartphone mas usada por los estudiantes
de las licenciaturas en periodismo, comunicacién, publicidad, mercado-
tecnia, ingenieros en telematica e ingenieros en software.

H3;: TPhone no es la marca de smartphone mas usada por los estudiantes
de las licenciaturas en periodismo, comunicacion, publicidad, mercado-
tecnia, ingenieros en telematica e ingenieros en software.

H4y: No hay diferencia significativa en la frecuencia de cambio del
smartphone en los estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comuni-
cacion, publicidad, mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros
en software.

H4;: Hay diferencia significativa en la frecuencia de cambio del
smartphone en los estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comuni-
cacion, publicidad, mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros
en software.

H5;: Las caracteristicas mas importantes que los estudiantes de las li-
cenciaturas en periodismo, comunicacion, publicidad, mercadotecnia, in-
genieros en telematica e ingenieros en software consideran al momento de
elegir su smartphone son el peso y el tamafio.

H5y: Las caracteristicas mas importantes que los estudiantes de las li-
cenciaturas en periodismo, comunicacion, publicidad, mercadotecnia, in-
genieros en telematica e ingenieros en software consideran al momento de
elegir su smartphone no son el peso y el tamafio.
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H6y: Los estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comunicacion,
publicidad, mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros en soft-
ware dedican de tres a cuatro dias a la semana su smartphone para realizar
blisquedas de informacion.

H6,;: Los estudiantes de las licenciaturas en periodismo, comunicacion,
publicidad, mercadotecnia, ingenieros en telematica e ingenieros en soft-
ware no dedican de tres a cuatro dias a la semana su smartphone para
realizar busquedas de informacion.

Objetivos

Una vez planteadas las preguntas de investigacion y las hipotesis, tenemos
los siguientes objetivos, divididos en general y especificos, respectivamente:

Objetivo general

Analizar comparativamente el uso que dan a los smartphone los estudiantes
de las licenciaturas de comunicacion, periodismo, publicidad, ingenieria en
telematica e ingenieria en software de la Universidad de Colima.

Objetivos especificos

1. Verificar si hay diferencia significativa en los usos que les dan los es-
tudiantes de las licenciaturas en periodismo, comunicacion, publicidad,
ingenieros en telematica e ingenieros en software a su smartphone.

2. Conocer como interactian los estudiantes de las licenciaturas en periodis-
mo, comunicacion, publicidad, ingenieros en telematica e ingenieros en
software en la red social Facebook.

3. Identificar las marcas de smartphone mas usadas por los estudiantes de
las licenciaturas en periodismo, comunicacion, publicidad, ingenieros en
telematica e ingenieros en software.

4. Conocer la frecuencia con la que cambian de smartphone los estudiantes
de las licenciaturas en periodismo, comunicacion, publicidad, ingenieros
en telematica e ingenieros en software.

5. Identificar las caracteristicas que fueron mas importantes para los estu-
diantes de las licenciaturas en periodismo, comunicacion, publicidad,
ingenieros en telematica e ingenieros en software a la hora de elegir su
smartphone actual.

6. Determinar la frecuencia de uso semanal a las actividades que realizan
los estudiantes de las carreras de licenciaturas en periodismo, comunica-
cion, publicidad, ingenieros en telematica e ingenieros en software en su
smartphone.
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Materiales y métodos

Para esta investigacion, el método de aplicacion del instrumento sera mues-
treo por conglomerado, pues la poblacion se encuentra dividida en grupos
que, se supone, contienen toda la variabilidad de la poblacion, es decir, la re-
presentan fielmente respecto a la caracteristica a elegir, pueden seleccionarse
solo algunos de estos grupos o conglomerados para la realizacion del estudio.

Por lo tanto, la poblacion que sera sujeto de estudio seran los estudian-
tes de las facultades de Letras y comunicacion, Telematica y mercadotecnia.
Se tom¢ la relacion de estudiantes inscritos en el semestre de enero a junio
de 2014 proporcionada por la Direccion General de Planeacion y Desarrollo
Institucional de la Universidad de Colima.

El método seleccionado para determinar el tamafio de la muestra fue la apli-
cacion de la formula para poblaciones finitas y se obtuvieron 216 personas, por lo
que para la Escuela de Mercadotecnia se aplicaron 80 encuestas, siendo 38 para la
licenciatura en y 42 de Publicidad y Relaciones Publicas, 47 para la Facultad de
Letras y Comunicacion, aplicando 14 para la licenciatura de Periodismo y 33 para
la licenciatura de Comunicacion, 89 encuestas para la Facultad de Telematica, se
aplicaron 41 a la ingenieria en Telematica y 48 a la ingenieria en software.

El instrumento que se utilizard en esta investigacion esta conformado de
20 reactivos en total, de los cuales, las preguntas de la 1 a la 5 son para medir las
variables socio-demogréficas; la pregunta 6 sera para identificar la variable rela-
cionada a la marca; las preguntas 7, 8, 19 y 20 identifican las caracteristicas del
smartphone; las preguntas 9 y 18 serviran para medir la frecuencia de cambio
del smartphone, la pregunta 10 identificard a las actividades mas importantes
para los encuestados; la pregunta 11 servird para medir la frecuencia semanal en
el uso de las actividades en el Smartphone; la pregunta 12 nos permitira conocer
las redes sociales mas usadas por los estudiantes y las preguntas de la 13 a la 18
son para la interaccion en redes sociales.

La encuesta se aplico utilizando la plataforma Qualtrics Survey, ya que
fue de manera electronica, con ayuda de los mddulos de computo de cada
facultad.

Se realiz6 un andlisis con una prueba piloto de 39 respuestas, teniendo
como resultado 0.721 de fiabilidad, por lo cual nuestro cuestionario fue vali-
dado para ser usado. Posteriormente, después de obtener el total de encuestas
aplicadas, se procedio a realizar este mismo analisis, obteniendo un aumento
significativo en el resultado con 0.896.

Resultados y conclusion

Para responder las preguntas de investigacion y cumplir con los objetivos
planteados, se aplicaron los analisis descriptivos y el analisis de Ji cuadrada.
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Se aplico la encuesta a 237 estudiantes, de los cuales 44% eran del gé-
nero femenino y 56% del género masculino. El 54% de los encuestados te-
nian entre 18-20 afios, 40% entre 21-23 afios, 5% tenia entre 24-26 afios y s6lo
1% tenia mas de 26 afios.

El 82% de los estudiantes tenian como fuente principal de ingresos a
sus padres, 12% tiene un trabajo personal, 4% cuenta con una beca, 1% por
el conyuge y 1% por sus tutores.

El 28% de los encuestados dijo que la marca que utilizan es Samsung,
mientras que 17% tiene Motorola, 14% maneja un [Phone, 11% utiliza LG,
9% tiene Nokia, 8% maneja un Sony, 7% utiliza Alcatel y sélo 4% tiene un
Blackberry, siendo éstas las mas utilizadas. Las marcas menos utilizadas son
Huawei, Lanix y ZTE.

De todas las carreras encuestadas, fue la de ingenieria en telematica
la que manifestdo que la version del sistema operativo del smartphone que
compraban era muy importante a la hora de tomar la decisién de compra,
mientras que para los de la licenciatura en periodismo era poco importante.

El tamafio del smartphone, para 43% de los encuestados, result6 algo
importante, 27% coincidio en que los colores del equipo es muy importante
al momento de la compra. El 31% de los encuestados manifesté que cambia
su equipo celular cada 13 a 18 meses y 13% afirmoé que cada 12 meses o me-
nos, como se refleja en la figura 1.

FIGURA 1. TIEMPO DE CAMBIO DE EQUIPO CELULAR

B 12 meses o0 menos
De 13 a 18 meses

B De 19 a 24 meses

B Mas de 25 meses

Fuente: Elaboracion propia.
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Se procedio a realizar un analisis de Ji cuadrada para comprobar si hay
dependencia entre las variables planteadas en las hipotesis de investigacion.
El analisis se realizo en el programa estadistico spss V19.

Al realizar la prueba de Ji cuadrada para corroborar la hipotesis 1, se
encontrd que s6lo hay una relacion altamente significante en las actividades
de revisar redes sociales que tuvo una significancia de 0.013 y tomar fotos
que tuvo una significancia de 0.001. En dichas actividades se pudo observar
que los estudiantes de telematica y software presentan poca importancia al
realizar dichas actividades.

Debido a que sélo se presento lo anteriormente sefialado en pocas de las
actividades, se concluye que no hay diferencia significativa en los usos que
los estudiantes dan al smartphone. Pero, a su vez, se realiz6 el hallazgo de
que los estudiantes de telemadtica y software manifiestan un rechazo a com-
partir su vida privada y a mostrar fotos personales en redes sociales.

La segunda hipotesis de la investigacion mide la interaccion en la red
social Facebook y analiza si se relaciona o no con la licenciatura que
cursan los alumnos, de manera que se obtuvieron los siguientes resultados
de Ji cuadrada y P de Pearson. La variable “Elaboro tareas o trabajos” no
tiene diferencia significativa, por lo que se puede concluir que el uso “Elabo-
ro tareas o trabajo” en la red social Facebook no depende de la licenciatura
que cursen los alumnos. La actividad “Hago informes y aclaraciones” no
tiene una relacion significativa con la variable licenciatura que cursa cada
uno de los estudiantes.

Para contestar la hipotesis 3, fue necesario permitirle al encuestado se-
leccionar la marca de su smartphone actual con el objetivo de determinar
cual es la mas usada. Se plante6 la hipdtesis que la marca mas usada era
IPhone en todas las licenciaturas e ingenieria, pero al realizar los analisis es-
tadisticos pertinentes se encontrd que la marca es totalmente independiente
a la licenciatura o ingenieria que cursa el encuestado. Por otro lado, se com-
probo que la marca mas usada es Samsung y no el Iphone, como se pensaba.

En la hipotesis para validar la frecuencia de cambio del Smartphone se
considero realizar una serie de rangos que permitieran al encuestado iden-
tificar cada cuantos meses cambia de smartphone y se pudo observar que la
significancia del cambio de éste es superior a lo esperado, por lo tanto, se es-
tableci6 que no hay diferencia significativa en el cambio del smartphone y la
facultad que cursan los encuestados; esto puede deberse a distintos factores
que podrian indagarse en una investigacion futura para determinar qué lleva
a los estudiantes a cambiar de celular inteligente.

También se encontr6 que no hay diferencias significativas para estable-
cer que el tamafio y el peso son las caracteristicas mas importantes para los
estudiantes; sin embargo, al realizar el analisis de la caracteristica de color se
obtuvieron los siguientes resultados, aceptando la hipotesis alternativa.
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Para determinar si la frecuencia para realizar busquedas de informacion
es de tres o cuatro dias, en la mayoria de los estudiantes de las licenciaturas
e ingenierias se encontr6 que dicha actividad es realizada por los estudiantes
los siete dias de la semana y no de tres a cuatro dias como se pensaba, por lo
tanto se rechaza la hipdtesis nula aceptando la alternativa referente a que la
frecuencia de uso de la actividad realizar busquedas es diferente a la de tres
a cuatro dias a la semana, lo que permite concluir que los estudiantes pasan
gran tiempo en el smartphone dedicandolo a realizar busquedas.

TABLA 1. JI CUADRADA CON VARIABLE GENERO/COLOR

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,2972 3 .000
Razoén de verosimilitudes 21,282 3 .000
Asociacion lineal por lineal 13,249 1 .000
N de casos validos 237

a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 14.04

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de los hallazgos encontrados en esta investigacion, podemos
decir que el resultado de la variable “Género con variable color del smartpho-
ne” que usan los estudiantes, arrojé que hay una relacién entre estas dos va-
riables, es decir, prefieren el color de su smartphone de acuerdo con su géne-
ro. Como se aprecia en la tabla anterior si dependen el género del encuestado
y el color del smartphone que adquieren.

Tras la realizacion de la presente investigacion, se ha desarrollado la
evidencia cientifica que confirma ciertos patrones de conducta que tienen los
estudiantes de determinadas carreras, asi como de los principales usos que
dan al teléfono inteligente.

También se ha hecho manifiesto que sélo algunas de las hipotesis plan-
teadas fueron aceptadas y en general no hay diferencias significativas en los
usos que los jovenes de la Universidad de Colima dan al smartphone.

En cambio, hubo cambios drasticos en las marcas mas usadas por los
jovenes en 2011, pues el estudio concluyé que la marca mas usada por
los jovenes era Nokia, seguida de Blackberry, y Samsung en tercer lugar.
Pero actualmente la marca mas usada es Samsung, seguida de Motorola y
finalmente iPhone.
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Con esta investigacion, se ha dejado conocimiento sobre el compor-
tamiento de los estudiantes con los smartphones, lo cual la Universidad de
Colima podré tomarlo de fundamento y crear estrategias en lo futuro que
vayan dirigidas a atraer a la comunidad universitaria mediante la creacion de
aplicaciones méviles que faciliten la comunicacion interna.
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Resumen

Actualmente ha surgido un mercado de productos ecologicos. La caracteris-
tica de éstos, en el caso de alimentos, es su produccion libre de fertilizantes,
herbicidas, conservadores artificiales, hormonas y una mejor relacion con
el medio ambiente. El objetivo fue identificar si existe diferencia entre el
género, la edad y los habitos de consumo de productos ecoldgicos entre los
alumnos de la Facultad de Contaduria y Administracion (rca) de la Univer-
sidad Autonoma de San Luis Potosi (UASLP). La investigacion fue de caracter
cuantitativo, correlacional, transversal, y no experimental. La recoleccion de
datos fue a través de una muestra no probabilistica de 211 encuestas. Las
técnicas aplicadas fueron el andlisis descriptivo, el analisis de varianza y la
correlacion de Pearson. Se utilizd el software spss V: 2, para su andlisis e
interpretacion. Los resultados mostraron que existe diferencia significativa
entre las variables género y los habitos de consumo. Con respecto a la edad,
se muestra que no existe una relacion significativa entre la edad de los es-
tudiantes de la FcA y los habitos de consumo de productos ecologicos. Los

! Profesor investigador. sN1 Nivel 1. Posgrado de la Facultad de Contaduria y Administracion de la
Universidad Auténoma de San Luis Potosi. Lineas de investigacion: gestion, innovacion en las orga-
nizaciones y desarrollo sustentable. amedina@uaslp.mx

2 Profesora investigadora sN1 Nivel I de la Unidad Académica de la Zona Media de la de la Universidad
Auténoma de San Luis Potosi. Lineas de investigacion: modelos financieros. milkaech@uaslp.mx

3 Profesor investigador. sN1 Nivel 1. Posgrado de la Facultad de Contaduria y Administracion de
la Universidad Auténoma de San Luis Potosi. Lineas de investigacion: derecho administrativo y
analisis de politicas publicas en el gobierno. vegacamposnet@hotmail.com.mx

171



172 INVESTIGACION EN LAS CIENCIAS DE LA GESTION, INNOVACION, ...

resultados mostraron una tendencia positiva de la comunidad universitaria
hacia el consumo de estos productos ecoldgicos, asimismo, permiten estable-
cer estrategias competitivas orientadas al sector femenino.

Palabras clave: género, edad, consumo, productos.
Abstract

These days there is a market for green products. The characteristic of
these in the case of food production is free of fertilizers, herbicides, ar-
tificial preservatives, hormones and a better relationship with the envi-
ronment. The aim was to identify if there is a difference between gender,
age and habits of consumption of organic products among students of the
Faculty of Accounting and Administration at the Autonomous University
of San Luis Potosi. The research was quantitative, correlational, cross,
and not experimental. Data collection was through a non-probabilistic
sample of 211 surveys. The techniques used were the descriptive analysis,
analysis of variance and Pearson correlation. Software used spss V: 2,
for analysis and interpretation. The results showed that there are signi-
ficant differences between the variables gender and consumption habits.
With respect to age it shows that there is no significant relationship bet-
ween age of students in the Fca and habits of consumption of organic
products. The results showed a positive trend of the university community
to the consumption of these organic products, also, possible to establish
competitive strategies aimed at female sector.

Keywords: gender, age, consumer products.
Introduccion

En el presente se vive una crisis civilizatoria producto de un modelo de de-
sarrollo econdomico-social que ha prevalecido desde la invencién de la agri-
cultura, pasando por la Revolucion Industrial hasta el presente, que impul-
saron avances significativos en la vida de la poblacion a través del desarrollo
de tecnologias, significados ambos del sistema desarrollo que ha provocado
impactos de insostenibilidad en el medio ambiente a tal grado que pone en
peligro la actual forma de vida.

Planteamiento del problema

Se han rebasado los limites del planeta derivados de la actividad humana
en cuanto a su tasa de renovacion de los recursos naturales (resiliencia y
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homeostasia). De la capacidad de los vectores ambientales para absorber las
cantidades de contaminantes arrojados la atmdsfera, suelo y agua (Go-
mez, 2010). Se han creado fertilizantes quimicos para potenciar los
cultivos, se usan herbicidas para combatir las plagas de los cultivos, se
utilizan hormonas de crecimiento para la engorda de ganado que con-
tienen componentes quimicos perniciosos para la salud de los huma-
nos y del ganado de engorda que es uno de los principales alimentos.
Actualmente se producen mas de 100 mil productos quimicos que se
usan sin someterlos a prueba. Los compuestos organicos persistentes
(cop) son sustancias quimicas toxicas quimicas persistentes y bioacu-
mulables en los organismos que en muy bajas concentraciones afectan
gravemente la salud de los seres humanos, animales y otras formas
de vida, permanecen largo tiempo en el ambiente (decenas de afios)
resistiendo la degradacion solar, quimica y de otros organismos. Estos
compuestos se acumulan en los organismos y se biomagnifican, es
decir, aumentan su concentracion en cientos o hasta millones de veces a
medida que van subiendo en la cadena alimenticia.

Asi se tiene una crisis civilizatoria que afecta a toda forma de vida
(Schoijet, 2008), y en este contexto la comunidad universitaria no escapa
a esta problematica, por lo que es pertinente entender qué comportamiento
tienen los estudiantes y si hay diferencia entre la edad, género y el consumo
de productos ecologicos.

Objetivo general

Identificar si existe diferencia entre el género, la edad y los habitos de consu-
mo de productos ecoldgicos entre los alumnos de la FCA de la UASLP.

Objetivos especificos

1. Determinar si el género es un factor preponderante en el consumo de pro-
ductos ecoldgicos en los estudiantes de la comunidad universitaria de la
FCA de la UASLP.

2. Determinar si existe una relacion significativa entre los habitos de con-
sumo de productos ecologicos y la edad de edad de los estudiantes de la
comunidad universitaria de la UASLP.

Preguntas de investigacion

1. ;Cuaél es la relacion que existe entre el consumo de productos ecologicos y
el género de los alumnos de la Fca de la UASLP?
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2. /Cuaél es la relacion que existe entre el consumo de productos ecologicos y
la edad de los alumnos de la FcA de la uasLP?

Justificacion

En este contexto es pertinente sefialar que todo esfuerzo orientado a co-
nocer los esfuerzos que se estdn realizando para disminuir los impactos
negativos al medio ambiente es justificable; esta es la idea prevaleciente
en el objetivo de la presente investigacion, encontrar qué tendencias pre-
valecen entre los estudiantes de la comunidad universitaria de la Fca de
la UASLP, en cuanto a sus habitos de consumo de productos ecoldgicos, su
edad y el género.

Marco teorico

La cultura de consumo ecologico se basa en como las personas perciben
el producto. No resulta sencillo encontrar una definicion univoca y esencial
de lo que es consumo ecologico (Alonso, Fernandez, & Ibafiez, 2014). La
influencia que tiene la imagen del producto es importante para crear una
impresion favorable y que el consumidor lo adquiera y siga una tendencia de
consumismo, y a la vez ayudar al medio ambiente (Green & Peloza, 2011),
por ello, como senala Constantin (2014), una de las claves para las empresas
es posicionar el producto de manera normal para asi no limitar su potencial
en las ventas.

De acuerdo con Yu-Tse, Kang-Ning y Shi-Ching (2013), un consumi-
dor verde es aquel que cuida el medio ambiente de la manera mas rapida,
utilizando productos y alimentos organicos, apoyando el reciclaje, y de esta
forma ahorrando recursos. Este consumidor esta dispuesto a cambiar sus an-
tiguos habitos de consumo sin importar que el precio sea mas elevado que los
productos convencionales, demostrando asi su preocupacion por la ecologia
(Thompson, 1998). Los consumidores ecoldgicos son personas entre 21 y
41 afios, con un nivel socioecondémico elevado, y esta dispuesto a pagar un
precio mas alto por un producto organico (Fernandez, Valencia, Santander &
Nufiez, 2013).

Un consumidor de productos ecoldgico estd consciente de respetar y
no dafiar el medio ambiente al tomar medidas preventivas como el reciclaje,
manejo y disposicion de los desechos de este tipo de producto (Crane, 2010).
En la actualidad las tendencias de consumo ecologico han aumentado gracias
a estudios que se han realizado acerca del consumo de estos productos. De
esta manera se puede informar de una manera mas correcta sobre el habito
y el consumo de estos alimentos que son sanos para la salud y para el medio
ambiente (McCracken G., 2005).
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Sin embargo, hay barreras que inhiben la decisién de compra del consumi-
dor de este tipo de productos, una de ellas es la diferencia en el precio, aun cuan-
do los productos ecologicos sean de mejor calidad que los convencionales (Vega
Zamora, Parras-Rosa, Torres-Ruiz, & Murgado-Armenteros, 2011). Otra es que
el consumidor no cree en la publicidad de los productos ecoldgicos (Izagirre,
Fernandez, & Vivente, 2013); no obstante, el consumidor debe ser consciente de
la etiqueta ecoldgica, apariencia y significado y no debe basarse tinicamente en
las afirmaciones del vendedor (Petrescu, Oroian, Proorocu & Mihaiescu, 2013), y
una mas, es la forma como se venden estos productos, ya que se hacen de forma
convencional, por no contar (la mayoria de ellos) con una certificacion ambiental,
si se contara con esta, la gente los veria de una manera mas confiable (Gutiérrez,
Tufién, Limén, Morales & Nigh, 2012).

Es importante sefialar que hay diferentes acciones que pueden llevase
a cabo para promover el consumo de estos productos, ya que un ecosistema
y su relacion con el sistema social es un resultado de interacciones colecti-
vas de componentes individuales (Villegas & Hernan, 2006). Incrementar
la informacioén del beneficio de estos productos en la poblacidon para crear
un consumidor socialmente responsable que contribuya a mejorar el medio
ambiente, es una de ellas.

Igualmente, la economia ambiental incorpora consideraciones ecoldgi-
cas en la toma de decisiones tomando aspectos como la economia humana y
flujos de energia. Tetreault (2008) hace un esfuerzo por incorporar considera-
ciones ecologicas en la toma de decisiones del individuo que tienen impacto
en el medio ambiente, cuya conciencia moviliza ciertos tipos de preocupa-
ciones ambientales (Olivos, Aragonés, & Navarro, 2013). Un factor impor-
tante son los proveedores que participan como intermediarios entre los con-
sumidores proporcionandolos recursos naturales para asi ir creando nichos
de mercado verde, en este caso ayudando a integrar los recursos ecologicos
(Van Vliet, 2003).

La perspectiva de género en el ambiente-desarrollo surge de un pro-
grama llamado “Medidas mundiales a favor de un desarrollo sostenible y
equitativo”, se constituye fundamentalmente en la incorporacion de la di-
mension de género en la materia de proteccion del ambiente, sienta las bases
para la accidon en los mismos, sefialando que han existido en ese momento
planes de accion y convenciones para lograr la integracion plena, equitativa 'y
beneficiosa en todas las actividades referentes al desarrollo y la lucha contra
la degradacion del medio ambiente (Martinez, 2005).

Metodologia

El disefio metodologico de esta investigacion lo conforma su caracter cuanti-
tativo, correlacional, transversal y no experimental. Para esta investigacion,
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el instrumento utilizado fue el propuesto por Garza y Santiago (2009), que
esta disefiado por 20 preguntas, las cuales buscan identificar la relevancia de
las variables: cultura ambiental y habitos de consumo ecologico. El instru-
mento se aplico a 211 alumnos de la Fca de la uasLp. La muestra objeto de
estudio se obtuvo de forma no probabilistica. Para procesar los datos se utili-
70 el software spss V. 21. Se realiz6 en primer lugar un analisis descriptivo y
posteriormente un analisis de varianza para probar las hipotesis propuestas y,
finalmente, un analisis de correlacion entre las variables habitos de consumo
ecoldgico y la edad de los alumnos.

Hipotesis

Hipotesis 1
Las hipotesis de investigacion se plantean de la siguiente forma:

Ho;: no existe diferencia significativa entre los habitos de consumo eco-
logico y el género de los estudiantes de la FcA de la UASLP.

Hy,. existe diferencia significativa entre los habitos de consumo ecol6-
gico y el género de los estudiantes de la Fca de la uaslp.
Hoz: no existe correlacion significativa entre los habitos de consumo eco-
logico y la edad de los alumnos de la FcA de la UASLP.

H,2: existe correlacion significativa entre los habitos de consumo
ecoldgico y la edad de los alumnos de la Fca de la uasLP.

Resultados

A continuacién se presentan los resultados de los datos que han sido proce-
sados: en primer lugar, se detalla un analisis descriptivo y posteriormente
un analisis de varianza para comparar los grupos de la variable cuantitativa.

Analisis descriptivo

Con respecto a la decision de compra de productos ecologicos y el género,
la grafica 1 muestra una clara diferencia de 10% de la mujer con respecto al
hombre.
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GRAFICA 1. GENERO-COMPRA
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Fuente: Elaboracion propia.

La grafica 2 muestra que 86.19% de jovenes entre 18-25 afios compran pro-
ductos ecoldgicos, y 0.48% no lo hace, solo 13.33% con un rango de edad entre
los 26 y 30 afios realiza compras de esta naturaleza, la razon est4 en que la edad
de los estudiantes de la Fca generalmente oscila entre los 18 y 23 afios.

GRAFICA 1. EDAD-COMPRA
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La tabla 1 muestra los resultados de la tabla cruzada entre las variables,
género, edad, y la compra de productos ecoldgicos:

TABLA 1. (GENERO, EDAD)-COMPRA

Compra
Si  No Total Si  No Total
Género |Hombre | 95| 1 96 | Edad 18-25| 181 | 1 182
Mujer 14| 0 114 26-30| 28| O 28
Total 209 1 210 | Total 209 | 1 210

Fuente: Elaboracion propia.

El 54.29% de las mujeres (114), y 45.24% de los hombres (95) si com-
pran estos productos y solo el 0.48% (1) de los hombres estudiantes de la Fca
de la UASLP no los compra.

Con respecto al género y la frecuencia de compra de productos ecolo-
gicos, la tabla 2, asi como la grafica 3 muestran que la mujer en su mayoria
compra mas frecuentemente productos ecoldgicos que el hombre en la sema-
na, 57.6%, quincena 58.3% y mas de dos meses 61.3%, excepto en la compra
mensual donde el hombre compra mayormente productos de esta naturaleza
con 60%.

TABLA 2. FRECUENCIA-(GENERO, EDAD)

Frecuencia

Género Semana Quincena Mes Mas de dos meses Total
Hombre 1 15 36 34 96
Mujer 15 21 24 54 114
Total 26 36 60 88 210
Edad
18-25 21 31 53 77 182
26-30 6 5 7 11 28
Total 26 36 60 88 210

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICA 3. FRECUENCIA-GENERO
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Con respecto a la edad y la frecuencia de compra de productos ecoldgi-
cos, latabla 2 y la grafica 4 muestran que la mayoria de estudiantes (86.67 %)
de la Fca compra productos ecologicos entre la edad de 18 a 25 afios, y sélo
13.33% de ellos con edad entre 26 y 30 afios compra con una frecuencia que
va desde la semana, quincena, mes y mas de dos meses. Lo anterior viene a
comprobar que la edad de los estudiantes de la FCa varia entre 18 y 25 afios.

GRAFICA 4. FRECUENCIA-EDAD
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Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto al género y motivos sobre la compra de productos ecologicos,
la tabla 3 muestra que la estudiante mujer de la FcA compra mayormente pro-
ductos ecolodgicos que el hombre por comodidad, publicidad y aun, el precio
alto, en 54.3% contra 45.7% de los hombres.

TABLA 3. MOTIVO-(GENERO, EDAD)

Motivo

Comodidad Publicidad Precio alto Total
Hombre 34 21 41 96
Mujer 39 32 43 114
Total 73 53 84 210
Edad
18-25 61 47 74 182
26-30 12 6 10 28
Total 73 53 84 210

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICA 5. MOTIVO-EDAD
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La grafica 5 muestra la consistencia entre los motivos de compra de
productos ecoldgicos y la edad de los estudiantes de la FcA. EI 85.71 % de los
estudiantes entre los 18 y 25 afios compra por comodidad, publicidad y aun
precios altos, y s6lo 14.29% de los estudiantes entre 26 y 30 afios compra por
los mismos motivos.

Analisis de varianza (ANOvVA)

La segunda técnica estadistica utilizada para probar si existen o no diferen-
cia entre los habitos de consumo de productos ecoldgicos y el género de los
estudiantes de la Fca es el analisis de varianza (ANOvVA), que permite probar
si existen diferencia de medias de grupos, en la cual la variable dependien-
te es métrica y la variables independientes son métricas y/o categoricas. El
ANOVA es una técnica funcional que utiliza una o mas variables independien-
tes, todas ellas no métricas, y trata de explicar el comportamiento de una o
mas variables dependientes métricas. En este estudio las variables son las
siguientes:

* Variable independiente (categorica): género (M, F) factores o tra-
tamientos.

* Variable dependiente (métrica indirecta): hdbitos de consumo (compra,
frecuencia, motivo, postura, etcétera).

Y =f(x1, x2, X3, ... xn)
Habitos de consumo = f (género)

(Motivacién, compra, frecuencia, postura adquirida, compra a proyectos, educa-
cién) =f (M, F).

TABLA 4. ANOVA DE UN FACTOR.
HABITOS DE CONSUMO-GENERO

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 6.450| 15 0.430 1.827 | 0.033
Intra-grupos 45.665 | 194 0.235
Total 52114 | 209

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 4 muestra los resultados del andlisis ANOvA. El estadistico F
permite dar evidencia de la diferencia entre grupos, como el valor de Feqc €s
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mayor que el F,p(1.827> 1.717), hay evidencia estadistica, para afirmar que existe
diferencia significativa entre los habitos de consumo ecoldgico y el género de
los estudiantes de la Fca de la UASLP. Ademas, el valor de significancia es menor
que el valor de p value (0.033 <0.05, por tanto, se rechaza la hipotesis nula Hoy
y se acepta la hipotesis alterna Ha.).

El resultado anterior es consistente con los resultados obtenidos en el
analisis descriptivo, en el cual se muestra una diferencia significativa entre
los habitos de consumo de productos ecolégicos y el género de los estudian-
tes de la Fca de la UASLP.

Correlacion de Pearson

La tercera técnica utilizada en el presente trabajo es la correlacion de Pearson
para probar si existe una correlacion significativa entre las variables: habitos
de consumo de productos ecologicos y la edad de los estudiantes de la Fca
de la UASLP.

En la tabla 5 se observa que entre los habitos de consumo ecoldgico y la
edad de los estudiantes de la FCA de la UASLP existe una correlacion débil de
0,016, ademas el valor de significancia (o =0.813) es mayor que el valor de p
value (0.05), lo cual permite afirmar que no hay relacion significativa de las
variables entre si.

TABLA 5. CORRELACION:
EDAD-HABITOS DE CONSUMO

Edad Habitos de consumo

Edad Correlacion de Pearson 1 0.016
Sig. (bilateral) 0.813
N 210 210

1

Habitos de consumo | Correlacion de Pearson | 0.016
Sig. (bilateral) 0.813
N 210 210

Fuente: Elaboracion propia.

Con las evidencias anteriores se concluye que la edad no influye en la
decision de compra de productos ecoldgicos entre los estudiantes de la Fca
de la UASLP; por tanto, se acepta la hipotesis nula Hoy y se rechaza la hipotesis
alterna Ha.
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Conclusion

Los resultados obtenidos anteriormente sobre los habitos de consumo, arro-
jan informacion relevante que la puede utilizar como gestion ambiental y
como estrategia de venta en mercados focalizados como son la comunidad
universitaria con productos de consumo ecologico dirigidos a la mujer uni-
versitaria, que es la que compra estos productos con mayor frecuencia, con-
siderando en dichas estrategias variables como motivacion, la frecuencia de
compra, postura y establecimiento de programas educativos que orienten a
este segmento de mercado hacia estas compras. Los resultados permiten in-
terpretar como una accion sustentable, los habitos de consumo.

Recomendaciones

1. Se recomienda ampliar esta linea de investigacion a otro segmento de la
poblacion estudiantil para analizar los resultados y encontrar patrones de
comportamiento sobre el consumo de productos ecoldgicos con otras con-
diciones socioecondmicas y educativas.

2. Se recomienda aplicar la técnica de andlisis factorial para analizar cudles
variables se agrupan mejor a los factores propuestos.
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Resumen

Poseer informacion acerca de las caracteristicas del consumo de los medios ma-
sivos de comunicacion en ciertos grupos significativos de una sociedad, es de
suma importancia para las empresas e instituciones que son satisfactores de las
necesidades de los mismos.

Debido a la carencia de este tipo de informacion, es necesario que las
empresas e instituciones, tanto aquellas que brindan el servicio de comuni-
cacion, como las que realizan esfuerzos de promocion y planteamiento a gru-
pos de un mercado, conozcan cémo su publico objetivo consume los medios
masivos de comunicacion, en este caso, el mercado de Colima.

Esta investigacion tiene como propdsito estudiar los habitos de consu-
mo de medios masivos como el radio, television, periddico e internet, en tres
diferentes segmentos de la delegacion 3 de la Universidad de Colima, los
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cuales pertenecen al nivel medio superior, nivel superior y trabajadores en el
periodo enero-julio de 2014.

El problema de esta investigacion radica en identificar como se com-
portan algunos grupos de personas que conforman al mercado de Colima, es
por eso que se han planteado las siguientes interrogantes para dar sentido y
forma al hecho:

1. (Hay relacion de dependencia entre los habitos de consumo de medios masi-
vos y las variables demograficas (edad, género, grupo de pertenencia e ingre-
s0) de los estudiantes que conforman el nivel medio superior, nivel superior y
trabajadores de la delegacion nimero 3 de la Universidad de Colima?

2. ¢Los tres segmentos (nivel medio superior, nivel superior y trabajadores
universitarios) prefieren los mismos medios de comunicacién para infor-
marse sobre ropa, tecnologia y alimentos?

Estas preguntas se prestaron a multiples respuestas y a variados plantea-
mientos. Derivado del andlisis, se descubrid que los habitos de consumo de medios
masivos no se asocian con las variables sociodemogréficas. Unicamente se pueden
resaltar algunas asociaciones resultantes entre variables especificas, ejemplo de
ello son: una asociacion altamente significativa entre la edad y el tiempo que le
dedican a la lectura del periddico y la frecuencia de uso de correo electronico.

También se observd como se asocia muy significativamente con el uso
de redes sociales. Se ha confirmado en los segmentos investigados, que a
mayor edad, mayor es la frecuencia de lectura del peridédico y menor el uso
de las redes sociales.

Esta investigacion reflejo asociacion significativa entre el grupo de per-
tenencia y los canales de television que prefieren. Por otro lado, el grupo de
pertenencia se asocia muy significativamente con la permanencia en el uso
de laradio, la franja horaria en la que ven television y el tipo de periddico que
prefieren leer o que consumen.

Palabras clave: medios masivos, habitos de consumo, periodico, radio,
television, internet, Universidad de Colima.

Abstract

Possessing information about what are the characteristics of consume mass
media by certain significant groups in society is extremely important for
companies and institutions that are satisfiers of their needs. Due to shortage
of such information is necessary for companies and institutions, both which
provide the communication service, such as wishing to make efforts to pro-
mote certain groups of a market, in this case, the market of Colima.
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This research offers the possibility to specifically meet the consumption
habits mass media of students from high school, degrees and workers of the
Universidad de Colima in the period of January-july 2014.

The problem of this research is identify if the students and workers
consume the mass media in the same level.

Keywords: massive media, consume behaviors, newspaper, radio,
television, internet, Universidad de Colima.

Introduccion

En México, el mercado de la publicidad crece alrededor de 14% anual. En
2012, la inversion por parte de las empresas mexicanas se estimé en 153,171
millones de pesos en esta drea. De acuerdo con datos de la Confederacion
de la Industria de la Comunicacién Mercadotécnica (Cicom), México es la
segunda nacion de Latinoamérica que mas invierte en este sector (4,790
millones de dolares), siendo superado por Brasil, que invirti6 14,730 millones
de dolares y colocado por encima de Argentina (3,943 millones de ddlares).

Tan sélo en publicidad, cada afio las empresas invierten mas de 69,021
millones de pesos, de los cuales 53% es representado por la television abier-
ta (36,834 mdp), 8% por la television de paga (5,266 mdp), 9% por la radio
(6,451 mdp), 9% por el internet (6,397 mdp), 7% por periddicos (4,831 mdp) y
14% representado por otros medios (revistas, cine y publicidad exterior, por
9,010 millones de pesos) (Cicom, 2012, pp. 10-12; 23-24).

Empresas como Coca-Cola de México, Danup, Bimbo, Movistar, HSBC,
Axe, Volswagen de México e Industrias Alen, han utilizado estrategias fa-
vorables (Medina E., 2012), lo cual los ha posicionado como casos de éxito
de campaiias publicitarias estructuradas, esto cuando se conoce el segmento de
mercado a que se dirigen, el tipo de mensajes y los soportes por los cuales
hacer llegar el mensaje al destinatario.

Poseer informacion sobre las caracteristicas del consumo de los medios ma-
sivos de comunicacion en ciertos grupos significativos de una sociedad, es de
suma importancia para las empresas e instituciones que son satisfactores de nece-
sidades de los mismos.

Identificar las caracteristicas de consumo no es facil, ya que una socie-
dad se conforma de grupos heterogéneos que buscan un medio que facilite lo
que necesitan y colme sus necesidades de informacion. Por ello, se ha selec-
cionado a la Universidad de Colima como campo de estudio, por la represen-
tatividad que ésta tiene ante la sociedad colimense y debido al carecimiento
de este tipo de informacién, es necesario que las empresas e instituciones,
tanto las que brinden el servicio de comunicacion como los que desean realizar
esfuerzos de promocion a distintos grupos de un mercado, en este caso, el de
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Colima, es relevante que conozcan las motivaciones, percepciones y codigos
del ptblico objetivo, para asi poder ofrecerle productos o servicios que satis-
fagan sus necesidades.

En un estudio realizado por Ripollés a 549 jévenes de 16 a 30 afios, de
los cuales 45% fueron hombres. Se encontr6 que los jovenes que afirman leer
cada dia los periodicos suponen 28.8% del total. Una cifra que evidencia un
nivel de consumo de diarios reducido por parte de la juventud.

Aldunate y Sierralta (2012) realizaron un estudio a los jévenes chilenos
entre 18 y 29 afios y a un segmento mayor de 30 afios. El resultado obtenido
fue que la mayor cantidad de horas se dedica a la TV abierta (dos horas),
luego a la radio (una hora), la TV pagada, las redes sociales, los portales de
internet y los diarios. Los jovenes dedican a medios de comunicacion 30%
mas de tiempo diario que los mayores de 30 afios (p. 42).

Por su parte, Caballero y Pineda (1999) reportaron los resultados obte-
nidos en un estudio que realizaron para caracterizar el consumo de medios en
los jovenes adolescentes de la ciudad de Guadalajara durante junio de 1995
y marzo de 1996. Los datos obtenidos de esta investigacion ponen de ma-
nifiesto que los jovenes prefieren los medios electronicos por encima de los
impresos, y de éstos, a la television (86%) sobre la radio (82%). Documentan
que el nivel socioecondmico alto se expone en promedio 3.8 horas, mientras que
los encuestados del nivel marginado sélo lo hacen 3.5 horas.

Carabaza y otros (2009), en un estudio realizado en la ciudad de Sal-
tillo, Coahuila, a 396 personas con una media de 35 afios de edad, llegaron
a la conclusién de que no hay diferencias significativas sobre el tiempo de
exposicion a la television por sexo (p = .632), por nivel educativo (p =.595) y
edad. Practicamente los hombres y las mujeres de cualquier nivel educativo
y edad se exponen por igual a la programacion televisiva.

Preguntas de investigacion

1. ;(Hay relacion de dependencia entre los habitos de consumo de medios masivos
y las variables demogréficas (edad, género, grupo de pertenencia e ingreso) de
los estudiantes que conforman el nivel medio superior, nivel superior y trabaja-
dores de la delegacion numero 3 de la Universidad de Colima?

2. ;Los tres segmentos (nivel medio superior, nivel superior y trabajadores
universitarios) prefieren los mismos medios de comunicacién para infor-
marse sobre ropa, tecnologia y alimentos?

Hipotesis

HIy: Los habitos de consumo (permanencia, frecuencia y credibilidad) de los
medios masivos (television, radio, periddico e internet) son independientes en
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los tres segmentos considerados (nivel medio superior, nivel superior y trabaja-
dores) de la delegacién nimero 3 de la Universidad de Colima.

HI;: Los habitos de consumo (permanencia, frecuencia y credibilidad) de
los medios masivos (television, radio, periddico e internet) son dependien-
tes en los tres segmentos considerados (nivel medio superior, nivel superior y
trabajadores) de la delegacion nimero 3 de la Universidad de Colima.

H2y: La preferencia de informarse sobre productos (ropa, tecnologia y ali-
mentos) en los medios masivos (radio, television, periddico e internet) es inde-
pendiente en los tres segmentos considerados (nivel medio superior, nivel su-
perior y trabajadores) de la delegacion nimero 3 de la Universidad de Colima.

H?2;: La preferencia de informarse sobre productos (ropa, tecnologia y ali-
mentos) en los medios masivos (radio, television, periddico e internet) es de-
pendiente en los tres segmentos considerados (nivel medio superior, nivel su-
perior y trabajadores) de la delegacion nimero 3 de la Universidad de Colima.

Objetivos
Objetivo general

Estudiar los habitos de consumo de medios masivos de comunicacion (television,
radio, periodico e internet) en tres diferentes segmentos de la delegacion nimero
3 de la Universidad de Colima, los cuales son estudiantes del nivel medio superior,
nivel superior y trabajadores en el periodo de enero a julio de 2014.

Objetivos especificos

1. Contrastar los habitos de consumo de medios masivos y las variables de-
mograficas (edad, género, grupo de pertenencia e ingreso) de los estudian-
tes que conforman el nivel medio superior, nivel superior y trabajadores de
la delegacion numero 3 de la Universidad de Colima.

2. Identificar el comportamiento de los tres segmentos seleccionados respecto
a la busqueda de informacién y compra de productos o servicios como ropa,
tecnologia y alimentos en la television, la radio, el periddico e internet.

Materiales y métodos

El cuestionario se conformd de 29 preguntas, aplicandose a 30 elementos
parte de la muestra (10 estudiantes del nivel medio superior, 10 estudiantes del
nivel superior y 10 trabajadores pertenecientes a la delegaciéon nimero 3 de
la Universidad de Colima). Se realizaron 387 cuestionarios: 146 a estudiantes
del nivel medio superior, 211 a estudiantes del nivel superior y 30 a trabaja-
dores de la Universidad de Colima.
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La poblacién objetivo (delegacion namero 3 de la Universidad de Coli-
ma) cuenta con 15 facultades publicas y una escuela publica, conformando un
total de 10,398 alumnos. Ademas, segiin la matricula Oficial de la Direccion
de Planeacion la delegacion mencionada, cuenta con 2,171 trabajadores. (Sis-
tema de Control Escolar de la Universidad de Colima, 2013).

El tamafio de la muestra para esta investigacion se determind de ma-
nera estadistica. El esquema fue por estratos con una precision de 0.05 y
un nivel de confianza de 95%, siendo asi conformada la poblacion por tres gru-
pos: el primero con 4,141 estudiantes pertenecientes al nivel medio superior
(Bachillerato Técnico nimero 1, Bachillerato Técnico nimero 2 y Bachille-
rato Técnico numero 3), el segundo con 5,742 estudiantes del nivel superior
(facultades de Ciencias, de Ciencias de la Educacion, de Ciencias Politicas y
Sociales, de Contabilidad y Administracion, de Derecho, de Enfermeria,
de Letras y Comunicacion, de Medicina, de Psicologia, de Trabajo Social, de
Telematica, Escuela de Mercadotecnia y el Instituto Universitario de Bellas
Artes), por ultimo, 2,171 trabajadores que conforman a la delegacion numero
3 de la Universidad de Colima, siendo un total de 12,054 elementos los que
conforman a la poblaciéon (Universidad de Colima, 2013).

Para verificar la viabilidad del cuestionario se realizaron 30 encuestas,
utilizando el coeficiente de Alpha de Cronbach, el cual valora la consistencia
interna de la escala completa; en este caso, la escala total arroj6 un resultado
del coeficiente de Cronbach de .867 considerando los items 17, 18, 21, 22 y 24,
ya que éstos poseen la caracteristica requerida (escala de Likert) para evaluar
la fiabilidad y consistencia interna de los items.

Para fines de esta investigacion se llevd a cabo la implementacion de un
muestreo probabilistico de tipo estratificado para cumplir con el principio de
equiprobabilidad y que todos los individuos de la poblacion tengan la misma
probabilidad de ser elegidos.

En este caso, cada plantel educativo de la delegacion numero 3 de
la Universidad de Colima serd un estrato mas conformado por los tra-
bajadores. Siendo la muestra un total de 387 encuestas, se dividid entre
cada estrato de manera proporcional respecto al tamafo de poblacion de cada
plantel.

Resultados

Los resultados se presentan en tres apartados:

1. Se hace un analisis descriptivo del consumo de medios masivos.

2. Estudia las relaciones que hay entre las variables sociodemograficas (edad,
género, ingreso y grupo de pertenencia en la Universidad de Colima) con
el consumo de medios masivos de comunicacion usando como técnica la
Chi-cuadrada.
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3. Estudia los factores que se asocian entre las variables sociodemograficas y
la preferencia del medio por el cual se enteran de productos y servicios.

Se aplico la encuesta a 386 personas, de las cuales 46% eran hombres y 54%
mujeres, quienes contaban con un rango de edad entre los 15 y los 50 afios. Los
porcentajes de edad son los siguientes: 15 a 18 afios (47%), 19 a 22 afios (37%), 23
a 26 afios (6%), 27 a 30 afios (2%), 31 a 35 afios (3%), 36 a 40 afos (2%), 41 a 45
afios (2%) y, por tltimo, 46 a 50 afios (1%).

Del tamafio total de la muestra, 54% forman parte del nivel superior,
38% pertenecen al nivel medio superior y 8% son trabajadores de la Univer-
sidad de Colima. Del tamafio total de la muestra, el ingreso mensual, que pre-
domina con 51%, es “Menos de $2,000 mensuales”, siguiendo con 31% “De
$2,001 a $7,000 mensuales”, después 7% con “De $7,001 a $12,000 mensua-
les”, posteriormente, 4% con “De $12,001 a $17,000 mensuales”, por altimo,
2% con “$17,001 a $22,000 mensuales”.

El consumo de television por segmento mostrd que 90% de los estu-
diantes del nivel medio superior la utiliza por lo menos algunos minutos du-
rante un dia ordinario, en contraste con los estudiantes del nivel superior,
quienes 22% no ve television, al igual que 20% de los trabajadores de la
Universidad de Colima.

GRAFICA 1. TIEMPO DEDICADO A LA TELEVISION

En un dia ordinario, ¢cuanto tiempo le dedicas a utilizar la televisién?

4 Nivel medio superior (Bachillerato)
w Nivel superior (Licenciatura)

u  Trabajador de la Universidad de Colima
30%

26%
23% 23% 24% 24% y

22%
; 20% 20% 20%20%

9%
|

Nada Menos de 1 hora 1 hora 2 horas 3 horas o0 mas

Fuente: Elaboracién propia.
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GRAFICA 2.
TIEMPO DEDICADO A LA RADIO

En un dia ordinario, ¢cuanto tiempo le dedicas a escuchar la radio?

4 Nivel medio superior (Bachillerato)
& Nivel superior (Licenciatura)

u Trabajador de la Universidad de Colima

42% 42% 409,

40%

Nada Menos de 1 hora 1 hora 2 horas 3 horas o mas

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al porcentaje de consumo de radio de los tres grupos es-
tudiados, se encontré que 90% de los trabajadores de la Universidad de
Colima escuchan la radio, 40% menos de una hora, 27% una hora, 13%
dos horas y 10% tres horas o mds, en contraste con los estudiantes del
nivel medio superior y nivel superior, quienes lo hacen sélo 42 y 16%,
respectivamente.

El porcentaje de lectura de periddico de los tres grupos estudiados,
mostrd que 87% de los trabajadores de la Universidad de Colima lo leen,
53% menos de una hora, 20% una hora, 10% dos horas y 3% tres horas o mas
en un dia ordinario, en contraste con los estudiantes del nivel medio superior
y nivel superior, quienes no leen nada en este medio, 72 y 61%, respectiva-
mente.
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GRAFICA 3. TIEMPO DEDICADO A LEER EL PERIODICO

En un dia ordinario, ¢cuanto tiempo le dedicas a leer periddico?

# Nivel medio superior (Bachillerato)
& Nivel superior (Licenciatura)
u Trabajador de la Universidad de Colima

72%

0% 0%

Nada Menos de 1 hora 1 hora 2 horas 3 horas o mas

Fuente: Elaboracion propia

En relacion al consumo de redes sociales, la mayoria de las personas que
conforman cada grupo pasan tres horas o mas interactuando en una o mas redes
sociales, s6lo 5% del total de la poblacion no utiliza ninguna red social.

GRAFICA 4. TIEMPO DEDICADO A LAS REDES SOCIALES
En un dia ordinario, ¢cuanto tiempo le dedicas a utilizar redes sociales?
¥ Nivel medio superior (Bachillerato)

& Nivel superior (Licenciatura)
J* Trabajador de la Universidad de Colima 58%

1% 1% 3%

Nada Menos de 1 hora 1 hora 2 horas 3 horas o mas

Fuente: Elaboracién propia
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Al revisar las preferencias de informarse sobre ropa y accesorios
por algiin medio, se encontré6 que 83% de las personas encuestadas
prefiere investigar sobre esta categoria por internet, seguido por 58%
en television, después la radio con 26% y por tltimo el periddico con
22%.

GRAFICA 5. MEDIO POR EL QUE SE ENTERAN
SOBRE ROPA Y ACCESORIOS

Prefiero enterarme sobre ropa/accesorios, por medio de...

kd 385 personas

83%
58%
26% 200,
Television Radio Periédico Internet

Fuente: Elaboracion propia.

La preferencia de los encuestados sobre la manera de enterarse de
tecnologia por medio, resultd de la siguiente manera, internet es lider
indiscutible abarcando 94% de las personas encuestadas, seguido por
75% en television, después el periodico con 46% y, por ultimo, el radio
con 42%.
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GRAFICA 6. MEDIO POR EL QUE SE ENTERAN
SOBRE PRODUCTOS DE TECNOLOGIA

Prefiero enterarme sobre productos de tecnologia, por medio de...

385 personas

94%
75%
42% 46%
Televisién Radio Periddico Internet

Fuente: Elaboracion propia.

La preferencia de los encuestados sobre la forma de enterarse de ali-
mentos/restaurantes por algun medio, se obtuvo que internet obtiene 88%
de las personas encuestadas, seguido por 67% en television, después el radio
con 65% vy, por ultimo, 58% el periddico.

GRAFICA 7. MEDIO POR EL QUE SE ENTERAN
SOBRE ALIMENTOS Y RESTAURANTES

Prefiero enterarme sobre alimentos/restaurantes por medio de...

k385 personas

67% 65% 58% 88%

| | | | | 1 | |
Televisién Radio Periodico Internet

Fuente: Elaboracioén propia.
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Se realizaron ciertos andlisis de correlacion para corroborar la relacion
entre las variables sociodemograficas con el consumo de medios, a conti-
nuacién presentamos el cuadro de correlacion de la edad con los habitos de
consumo de medios.

CUADRO 1. RELACION DE EDAD
CON HABITO DE CONSUMO DE MEDIOS

Valor de Pearson gl Sig. asintotica

P1 (permanencia)
P1.1 Televisiéon 31.664 32 0.483
P1.2 Radio 47.738 32 0.036*
P1.3 Periddico 140.113 32 0.000***
P1.4 Redes sociales 54.689 32 0.007**
P1.5 Internet 45.670 32 0.056
P2 (Credibilidad)
P2.1 Televisién 23.520 24 0.489
P2.2 Radio 18.594 24 0.773
P2.3 Periédico 21.551 24 0.606
P2.4 Internet 20.326 24 0.678
P4 Programacion 13.755 16 0.617
P5 Canales 32.570 25 0.142
P7 Franja television 24.297 24 0.445
P10 Franja radio 23.957 24 0.464
P12 Tipo periddico 12.940 8 0.114
P19 Cuenta correo 52.524 32 0.013*
P20 F. Revision 61.728 16 0.000***

* Significativo.

** Muy significativo.

*** Altamente significativo.

En el cuadro se aprecia que hay una relacion altamente significativa en-
tre la edad y las variables: “Tiempo que leen el periddico” (P1.3) y “frecuen-
cia de revision del correo electronico” (P20), ademas se encontrd relacion
muy significativa con el tiempo que le dedican a las redes sociales (P1.4). Por
otro lado, se relaciona significativamente con las variables: “cuenta de correo
que utilizan” (P19) y el “tiempo que le dedican a escuchar la radio” (P1.2).
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También se encontrd que no hay relacion significativa entre la edad con
las variables: “tiempo que ven la television” (P1.1), “tiempo que navegan en
internet” (P1.5), “credibilidad que tienen en la television™ (P2.1), “credibili-
dad en la radio” (P2.2), “credibilidad en el periodico” (P2.3), “credibilidad
en internet” (P2.4), “programacion preferida en la television” (P4), “canales
favoritos de television” (P5), “franja horaria de television” (P7), “franja ho-
raria de radio” (P10), “tipo de periddico que leen” (P12).

En otro andlisis de correlacion, se encontrd que hay una relacion muy
significativa entre el género con: “el tiempo que escuchan la radio” (P1.2)
y los “canales favoritos en la television” (P5). Ademas, se encontrd de-
pendencia significativa con la credibilidad que tienen en la informacion
que brinda el periddico; sin embargo, no hay relacidn significativa entre el
género con las variables: “tiempo de permanencia en la televisiéon” (P1.1),
“tiempo que leen el periodico” (P1.3), “tiempo que le dedican a redes so-
ciales” (P1.4), “tiempo de navegacion en internet” (P1.5), “credibilidad en
la television” (P2.1), “credibilidad en la radio” (P2.2), “credibilidad en in-
ternet” (P2.4), “programacion preferida de television™ (P4), “franja horaria
de television” (P7), “franja horaria de radio” (P10), “tipo de periddico que
leen” (P12), “cuenta de correo que utilizan” (P19), “frecuencia de revision
de correo electronico” (P20).

Conclusion

Como conclusion, durante el tiempo que se le dedico a la realizacion de esta
investigacion se logré observar la escasez de informacién que hay en México
sobre este tipo de estudios, y mas atn en sectores especificos como los adul-
tos mayores, segmento que cada vez estd creciendo mas y teniendo mayor
poder adquisitivo; sin embargo, es un mercado poco estudiado, al cual se
le tendria que poner mayor atencidén por parte de las empresas, para que los
investigadores realicen trabajo con dicho sector.

La recomendacion para las empresas es que investiguen a su publico
objetivo, sus costumbres, sus intereses y sus preferencias, para poder co-
municarse efectivamente con ellos, y con esto cambiar la mentalidad de
que la publicidad no es gasto sino una inversion cuando se hace de la ma-
nera correcta.
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COMPOSICION DE LOS PROTOTIPOS
EN EL COMERCIO ELECTRONICO
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Resumen

Actualmente, pocas industrias son inmunes a los efectos del comercio elec-
tronico. Este ha modificado sustancialmente muchos aspectos de la vida del
ser humano y de las empresas, entre otros, la forma en que muchas compa-
filas, hoy en dia, hacen negocios. Las nuevas oportunidades del comercio
electronico aunadas a la competitividad global de las diferentes industrias,
estan obligando a las compaiias tradicionales a construir modelos de nego-
cios (e-Businnes) que sean flexibles, que reaccionen rapido y que se centren
en el cliente. Segun datos de la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI)!,
cifras del 2013 refieren que México registrd un incremento de 28% de sus
ventas en comercio electrénico, registrando ventas superiores a 46,000 mi-
llones de pesos.

Este trabajo de investigacion pretende identificar y analizar la clasifi-
cacion de los diferentes prototipos de negocios en el comercio electrénico,
presentaremos algunos ejemplos de modelos de negocios exitosos y cono-
ceremos los ingredientes clave en un modelo de negocio para el comercio
electrénico.

Palabras clave: prototipos de negocio, comercio electronico, internet,
tecnologias de informacion.

Abstract

Currently, few industries are immune to the effects of electronic commer-
ce. This has substantially changed many aspects of human life and business,

I Asociacion Mexicana de Internet (amipci). Estudio de Comercio Electronico 2011.
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among others, the way many companies today do business. The new e-commerce
opportunities coupled with the global competitiveness of different industries,
are forcing companies to build traditional business models (e-Businnes) that
are flexible, to react quickly and to focus on the client. According to the
Mexican Internet Association (amrpci) 2011 figures refer to Mexico grew by
28% of its sales in electronic commerce, registering sales of over 46,000
million pesos.

This research aims to identify and analyze the classification of differ-
ent business models in e-commerce, we present some examples of successful
business models, and address some trends in e-commerce.

Keywords: business models, e-commerce, internet, information
technology.

Introduccion

El primer caso registrado en la historia moderna de éxito en internet
corresponde a Jeff Bezos y su empresa Amazon.com el 16 de julio de
1995. Sin campaias publicitarias millonarias ni comerciales por televi-
sion, el fundador del sitio dijo a trescientas personas, entre su familia 'y
amigos, que probaran el sitio y que “corrieran” la voz. Asi, y a s6lo un
mes de su lanzamiento oficial, Amazon vendia libros en los cincuenta
estados de la union americana, y en 45 paises. A finales de ese mismo
afio, la compaifiia se apresuraba a rebasar un milléon de doélares anuales.
Sin lugar a dudas que se trataba del modelo de negocios y el sitio de
comercio electronico con el que, hasta la fecha, suefia todo empresa-
rio. Para Jeff Bezos el “matrimonio” entre la libreria e internet resulto
perfecto.

Sin embargo, a pesar de lo generoso que pudiera ser internet para las
distintas industrias, no todos los modelos de negocio en internet han sido exi-
tosos. Pongamos el ejemplo de Toysmart. Toysmart.com se convirtié en una
estadistica negativa de negocios en internet. A tres afios de su lanzamiento y
después de que su socio Walt Disney Co., decidi6 no seguir proporcionandole
fondos, el resultado fue irremediable, los acreedores obligaron a Toysmart
a declararse en bancarrota. Algunos expertos dicen que Toysmart pagd los
platos rotos del “frenesi” de comercio electronico. No obstante, su caida de-
muestra con claridad la rapidez con la que un modelo de negocio puede tam-
balearse y resquebrajarse. La empresa cerrd sus puertas fisicas y virtuales en
mayo de 2000.

Es un hecho y esta sucediendo ante nuestros ojos: “un amplio y veloz
reajuste del comercio sobre una base de e-business en evolucion”.
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Datos estadisticos del comercio electronico en México

Vale la pena revisar datos estadisticos recientes sobre el comportamiento del
comercio electronico en México. En este sentido, segun datos de AMIPCI en
el periodo que comprende de 2007 a 2011, el comercio electronico registro
incrementos importantes, especificamente de 2010 a 2011 se increment6 28
puntos porcentuales (véase figura 1).

FIGURA 1. COMERCIO ELECTRONICO EN MEXICO

E-commerce en México

u Miles de Millones de Pesos ? , (w

2010

e VISA

Fuente: AmipcI (2011).

En el top de ventas, el sector turismo se coloca en los primeros lugares,
con 16% del total de las ventas en comercio electronico, especificamente en
ventas de boletos avion/autobus (véase figura 2). Casi 70% de las ventas re-
gistradas en comercio electronico se realizaron a través de tarjetas de crédito
(véase figura 3).

Mas de 80% de los encuestados han comprado algtin producto y/o ser-
vicio en internet (véase figura 4), 26% ha realizado compras a través de un
dispositivo movil (véase figura 5); y tres de cada 10 usuarios, gastan entre
1,000 y 3,000 pesos cada vez que compran en linea (véase figura 6).
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FIGURA 2. TOP DE VENTAS EN UNIDADES

Top 5 Mix de Ventas (Unidades)

Boletos

Avién/Camién _ Boletos
Espectaculos Reservaciones

Hotel Aparatos
Electronicos Ropay
accesorios

O s 760 comorsiors V’ s A
2

Fuente: amipci (2011).
FiIGURA 3. MEDIOS DE PAGO
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COMPOSICION DE LOS PROTOTIPOS EN EL COMERCIO ELECTRONICO

205

FIGURA 4. COMPRAS POR INTERNET
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FIGURA 5. COMERCIO ELECTRONICO MOVIL
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FIGURA 6. COMPRAS PROMEDIO
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Tipos de comercio electronico

B2C: negocio a consumidor. Las relaciones de comercio electronico B2C son
las transacciones entre empresas y consumidores finales para la compraventa
de bienes, servicios o contenidos. Es el comercio minorista online.

Destacan las aplicaciones de banca en casa, mediante las cuales el con-
sumidor controla desde su pc el desarrollo de sus operaciones bancarias,
la compra minorista de bienes tangibles (cDs, libros, ropa, hardware, et-
cétera) y la venta minorista de bienes intangibles que pueden ser distri-
buidos directamente a través de la red (entretenimiento, viajes y boletos,
software, etcétera).

B2B: negocio a negocio. Es el comercio mayorista online. Las platafor-
mas que ofrecen productos, servicios o contenidos para personas juridicas,
se llaman plataformas B2B. Se asocia al comercio mayorista, basado en
la intermediacion. Se ponen en contacto compradores y vendedores, de
forma que se facilita la realizacion de transacciones entre ellos. Como
norma general, los intermediarios obtienen sus ingresos de la comision
que reciben en las transacciones que se generan entre ellos.



COMPOSICION DE LOS PROTOTIPOS EN EL COMERCIO ELECTRONICO 207

C2C: Comercio entre consumidores. Los propios consumidores reali-
zan transacciones entre ellos. En este tipo de comercio electronico desta-
can las subastas online (eBAY.com, deremate.com, mercadolibre.com).

P2P: igual a igual. Transacciones entre pares, entre colegas, entre igua-
les, entre amigos.

B2E: negocio a empleado. Las relaciones o comercio entre la empresa y
el empleado son un tipo de transaccion en donde se utilizan herramientas
“intrabusiness” (intraorganizacional, ayuda a mantener funciones criti-
cas), de workflow, etcétera.

B2A4: empresas a administracion publica y C2A: contribuyentes a la
administracion publica. Comercio entre empresas y la Administracion
Publica en internet (B2A) y relacion entre contribuyentes y la Administra-
cion Publica en internet (C2A) En estas categorias se incluyen las transac-
ciones entre empresas o consumidores y cualquier tipo de administracion.
En los ultimos afios estd adquiriendo particular importancia, por ejemplo,
el envio de los formularios TC2 a la seguridad social, impuestos como el
de la renta de las personas fisicas, recepcion de concursos y el envio de
ofertas, intercambio de informacion, etcétera (shcp.gob.mx, sat.gob.mx,
michoacan.gob.mx).

Modelos de negocio. Desde que internet se utiliza como herramienta
comercial, siempre se ha definido el modelo de negocio como: “la me-
todologia que utiliza una empresa de base tecnoldgica para generar sus
ingresos econémicos”.

En la mayoria de los sistemas mas exitosos y mas difundidos de co-

mercio electronico la empresa genera dinero mediante su posicionamiento
estratégico en la cadena de valor y mediante la implementacion de un sistema
tecnologico innovador, sin embargo, son muchos los ingredientes clave que
componen la receta de un modelo de negocio en internet.

Ingredientes clave de un modelo
de negocios

a) Propuesta o proposicion de valor. Es la forma en que un producto o un

servicio satisface las necesidades de sus clientes.
Generalmente la propuesta de valor se relaciona con los siguientes atri-
butos del producto o servicio:

+ Eficiencia operativa (el mayor valor posible).

* Intimidad con el consumidor (customatizacion total) o solucion hecha a
medida.

» Liderazgo del producto (el mejor producto/servicio).
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b) Modelo de ingresos: es la forma mediante la cual el negocio electronico
genera sus ingresos econdmicos y sus beneficios, y produce un retorno
superior al capital invertido.

Los principales modelos son:

* Modelo de ingresos basado en publicidad

* Modelo de ingresos basado en suscripcion

* Modelo de ingresos basado en comisiones por transaccion.
* Modelo de ingresos basado en ventas

* Modelo de ingresos basado en afiliacion

* Modelo de ingresos basado en donaciones

* Modelo de ingresos basado en venta de objetos publicitarios

¢) Oportunidad en el mercado: son las perspectivas financieras actuales
o potenciales que ofrece el mercado en el que la empresa pretende
operar.

d) Niveles de competencia en el mercado: es la cantidad de empresas
que operan en el mercado comercializando productos o servicios
similares.

e) Ventaja competitiva: la ventaja competitiva se obtiene cuando una empre-
sa puede producir un producto de calidad y prestaciones superiores o lo
pone en el mercado a un precio mucho mas barato que la mayoria de sus
competidores.

f) Estrategia de mercado: es el plan que explica como la compaiiia intenta
entrar en un mercado nuevo y atraer a sus clientes.

g) Desarrollo organizativo: describe como una compaiiia organizara el tra-
bajo que necesita llevar a cabo.

h) Equipo de gestion: son los empleados o miembros de la empresa que tie-
nen la responsabilidad de hacer posible que el modelo de negocio funcio-
ne, mejore, se adapte a las nuevas oportunidades, y pueda vivir inmerso
en la innovacion y los nuevos retos del mercado.

Clasificacion de los prototipos de negocio
en el comercio electronico

Modelo intermediacion
Mercados virtuales de intercambios
Ofrecen un amplio espectro de servicios que cubren los procesos de tran-

saccion desde estudio de mercados, hasta negociacion y distribucién. Este
tipo de mercados son e-marketplaces; esto significa que es una plataforma
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digital en donde convergen uno o muchos vendedores y uno o muchos
compradores.

Compra/venta—Fulfillment

La actividad online cubre todo el proceso comercial y logistico. Reciben pe-
ticiones para comprar o vender productos o servicios, incluyen condiciones
como precio y envio.

Subasta invertida

El modelo de negocio de “fije su precio”, también llamado recoleccion de de-
manda esta patentado por una empresa que se llama Priceline. El comprador
hace una ultima (y por lo general, firme) oferta por un producto o servicio en
especifico, y el corredor busca como suplir la necesidad.

Subasta electronica (e-Auction)

Realiza subastas para vendedores (individuales o comerciantes). Dentro de
las categorias de comercio electronico, puede utilizarse tanto en B2B como
en B2C. Los productos vendidos en una subasta electronica pueden ser:
perecederos, correspondientes a un exceso de stock, muy utiles para colec-
cionistas.

Distribuidor

Un sistema mediante el cual a través de catalogos online se relaciona a una
gran cantidad de fabricantes de productos, con gran volumen de produccion,
con compradores minoristas. Este intermediario facilita transacciones de ne-
gocio entre distribuidores franquiciados y sus socios comerciales del canal.

Agentes o robots comparadores de precios

Es un software agente que se utiliza para buscar precios y disponibilidad de
productos o servicios a través de la red, de acuerdo con las especificaciones
del comprador o para encontrar informacién muy poco accesible.

Centro comercial electronico (e-Mall)

Es una plataforma digital que ofrece “parcelas” en alquiler para que tiendas

online vendan al publico. El sistema cobra a cada tienda por la implementa-
cion del servicio y/o honorarios de transaccion.
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Modelo de publicidad
Portal
Normalmente es un buscador o motor de busquedas que incluye una gran
variedad de contenidos o servicios. Su elevado volumen de trafico hace
que la publicidad sea rentable y permite la diversificacion de servicios del
website.
Clasificados
Relacion de bienes o servicios para ser vendidos o para ser comprados. Co-
bran para poner el producto en la lista, pero algunas veces cobran por ser
miembro.
Registro de usuarios
Sitios que proveen contenidos que son de acceso gratuito, pero exigen a los
usuarios que se registren y que provean datos demograficos. Estos datos son
valiosos para el desarrollo de campanas publicitarias muy segmentadas.

Modelo gratuito

Se ofrecen servicios gratis a los usuarios para atraer y fidelizar personas que
seran los destinatarios de campafas publicitarias.

Insercion de anuncio segun palabra buscada

Vende el posicionamiento favorable de un anuncio publicitario o frase publi-
citaria teniendo en cuenta las palabras que busca el usuario.

Publicidad contextual

Desarrolladores de software freeware (aplicaciones informadticas gratuitas)
que ligan publicidad a sus productos.

Publicidad segmentada por los contenidos

Google ha sido el pionero. La precision de la publicidad servida al momen-
to de la busqueda se extiende a toda la red de internet. Google identifica el
contenido de una pagina y muestra a los visitantes anuncios directamente
relacionados con el contenido de la misma.
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Ultramercials

Los usuarios que quieran ver un contenido exclusivo deben aceptar pasar por
las sesiones de publicidad interactiva que le propondra el website.

Redes de publicidad
El servicio distribuye banners publicitarios a su red de sitios miembros a
fin de permitir grandes campanas de marketing a los publicistas. Asimismo,
pueden medir su efectividad mediante la informacion que recogen de los
sitios.
Modelo de infomediacion
Servicios de mediacion de audiencia
Servicio de investigacion de mercados online (Nielsen).

Incentivo de marketing

Programas de fidelizacion del consumidor. Provee incentivos a los clientes,
como cupones, regalos y descuentos. mypoints.com greenpoints.com

Metamediacion

Facilita las transacciones entre compradores y vendedores, proporcionando
informacién sobre productos. edmunds.com

Modelo del comerciante
Tienda electronica (E-shop)
Consiste en la venta online de bienes o servicios mediante un catalogo digital.
Click and mortar

Es un “brick-and-mortar” tradicional (tienda fisica real) apoyada por una
tienda virtual.

Comerciante virtual

Comerciante detallista que s6lo opera en internet.
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Tienda catdlogo

Servicio de venta por correo (carta, teléfono y online) apoyado por catalogos
web.

Vendedor de Bits

Es un comerciante que s6lo vende productos y servicios digitales y que vende
y distribuye solo por internet.

Modelo de compra

Este modelo se establece cuando el fabricante de un producto o prestador de
un servicios comercializa directamente hacia el consumidor final.

Modelo del productor
Modo de arriendo directo

El productor que financia la venta o arrendamiento de sus productos directa-
mente con el consumidor final.

Modelo de licencia

El productor, por ejemplo, un desarrollador de software propietario, que otor-
ga una licencia de uso de su producto al usuario final.

Contenidos integrados a la marca
En contraste con el sistema de contenidos patrocinados (modelo de publici-
dad), el modelo de contenidos integrados a la marca es creado por el propio
productor con el unico propoésito de difundir su producto.
Modelo de afiliacion

Intercambio de banner

Comercializacion de espacio para colocacion de banners publicitarios en una
red de sitios afiliados.

Pago-por-click

El sitio paga a sus afiliados cada vez que éstos remiten un cliente potencial:
“user click-through”.
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Ingresos compartidos

Ofrece una comision basada en el porcentaje de ventas y en relacion al click-
through.

Modelo de comunidad virtual
Open source

Desarrollo voluntario de software por una comunidad global de progra-
madores que comparten el codigo fuente del mismo en forma abierta. En
vez de cobrar una licencia por el uso, este modelo basa sus beneficios en
servicios relacionados como integracidn, soporte, tutoriales y documen-
tacion de uso.

Contribucion voluntaria
Se basa en la creacién de una comunidad de usuarios que mantienen el sitio
a través de donaciones voluntarias. Se incluyen en este modelo sitios de orga-
nizaciones sin fines de lucro.

Redes de conocimiento
Sitios de discusion que proporcionan fuentes de informacion basadas en ex-
periencias compartidas entre profesionales y expertos en una materia espe-
cifica.

Contenidos abiertos

Los contenidos se realizan y distribuyen en forma gratuita, voluntaria y co-
laborativa.

Servicios de redes sociales

Redes de personas con intereses en comun (intereses profesionales, aficiones,
busqueda de afecto, amistad o pareja, etcétera).

Directorios B2B
Los directorios de empresas conforman un importante subgrupo dentro de

las comunidades virtuales, en este caso dedicadas a la creacion de oportuni-
dades comerciales y de negocio.
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Modelo de suscripcion
Servicios de contenidos

Provee textos, audio o contenidos graficos o multimedia (fotos, video, flash) a
los a usuarios que se suscriben pagando un precio por el servicio.

Servicio en red persona a persona
Se basa en la distribucion de informacién provista por los propios usuarios.
Servicios de confianza

Los integrantes de una institucion especifica cumplen con un codigo de
conducta y deben pagar para pertenecer a la misma los derechos de sus-
cripcion.

Suministro de servicios de internet

Se trata de servicios complementarios suministrados por proveedores de ser-
vicio de internet (ISPs), y por otros agentes generalmente involucrados en el
albergue de sitios web y en los accesos a los mismos.

Modelo de utilidad
Uso cuantificable

Los usuarios pagan por el uso real del servicio (“Pay per view” y/o “Pay per
play”). Se utiliza, por ejemplo, para el acceso a contenidos multimedia como
videos.

Suscripcion cuantificable

Permite a los suscriptores adquirir el acceso a cantidades cuantificables de
contenidos (cantidad de paginas descargadas).

En la mayoria de los sistemas mas exitosos y mas difundidos de
comercio electronico la empresa genera dinero mediante su posiciona-
miento estratégico en la cadena de valor y mediante la implementacion
de un sistema tecnologico innovador, sin embargo, son muchos los
ingredientes clave que componen la receta de un modelo de negocio
en internet.

Asi, podemos concluir que un modelo de negocio es:
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1. La arquitectura del producto, del servicio y de los flujos de informacion.

2. La descripcion de los actores de la transaccion y de la forma en que parti-
cipan en la misma.

3. La descripcién de los beneficios potenciales de estos actores.

4. La descripcion de la fuente de ingresos o recaudacion.

Por ello, es importante que las empresas que desean incursionar en el
comercio electronico se realicen preguntas clave para comprender los ele-
mentos y el funcionamiento del modelo de negocios, por ejemplo:

1. ;Qué producto, servicio o proceso innovador ofrecemos?

2. /Quiénes son nuestros clientes y cémo los fidelizamos?

3. ;Como nos organizamos y qué necesitamos para desarrollar nuestro
producto, servicio o proceso innovador?

4. ;Cuanto dinero ingresamos, como es la estructura de costos y cuanto
dinero ganamos?

Conclusion

Nueva economia, nuevas herramientas, nuevas reglas. Pocos conceptos han
revolucionado tan profundamente los negocios como el comercio electronico.
Para prosperar en el mundo del e-commerce, las empresas necesitan transfor-
mar estructuralmente sus bases internas para ser eficientes. Deben integrar
sus fortalezas en potentes infraestructura de e-business.

El comercio electronico estd cambiando la forma de la competencia,
la velocidad de la accién y la naturaleza del liderazgo. Las empresas de la
actualidad estan en la encrucijada del comercio electronico, pero, jcudl es el
camino del éxito?, ;qué modelos de negocios los llevaran al éxito? Identificar
las respuestas correctas a €stas y otras preguntas redundara en el éxito o
fracaso del comercio electrénico de cualquier empresa que ha decidido in-
cursionar en esta modalidad cada vez mas competida.

Asi como la tecnologia afecta todo lo que hacemos, la transformacion
de los negocios se vuelve mas dificil de manejar porque las cuestiones del
cambio se intensifican a una escala mucho mas grande. El valor se encuentra
no en los activos tangibles, como los productos, sino en los intangibles, como
la marca, la relacion con el cliente, la integracion de la cadena de abasteci-
miento y la adicidon de activos de informacion claves.

Aunque en muchos aspectos el comercio electronico es relativamente
nuevo y diferente, también es importante mantenerlo en perspectiva, internet
y web han cambiado en forma considerable el comercio a nivel global. Cada
una de estas tecnologias gener6 modelos de negocios y estrategias designa-
das para apalancar la tecnologia hacia la ventaja y el beneficio comercial.
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También estuvieron acompafiadas por un explosivo crecimiento anticipado,
caracterizado por la emergencia de miles de empresas iniciadas por empren-
dedores, seguido de una dolorosa reduccion y después una exitosa explota-
cion a largo plazo de la tecnologia por parte de las empresas mas grandes ya
establecidas.
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Resumen

De acuerdo con la Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT), a partir
del 13 de enero del 2014 queda prohibida la venta de televisores analogicos,
los inicos televisores que se pueden vender en el pais son los que sean com-
patibles con pantallas de tecnologia digital. Esto debido a que México se en-
cuentra en el proceso de transicion hacia la Television Digital Terrestre (TDT)
que terminard el 31 de diciembre de 2015, segun lo estipula la Constitucion
(Comision Federal de Telecomunicaciones [Cofetel], 2014).

A fin de asegurar la implantacion de la television digital abierta, el go-
bierno ha marcado una fecha en la cual todas las televisiones analdgicas de-
beran ser sustituidas por televisiones digitales. Inicialmente, la fecha para
que se produjera la total desaparicion de las sefiales analogicas, el denomina-
do “apagdn analdgico”, era para 2021, pero la administracion del presidente
Calderon decretd que se adelantara para 2015.

El apagoén analdgico es el cese de las emisiones analdgicas, que dara
paso a la TDT. En México, esto se dara el 31 de diciembre del 2015. Para es-
tas fechas toda la poblacion deberé contar con televisores adaptadas para Tv
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digital, o bien, contar con los convertidores necesarios, de otro modo no se
podra ver la sefial de television abierta (Televisoras Grupo Pacifico, 2012).

En esta investigacion se dard como sustento cientifico la comprobacion
de cuales son las variables que influyen en la intencion de compra de pantallas
en hombres y mujeres de 30 a 50 afios en la ciudad de Colima, tomando en
cuenta las acciones que los posibles consumidores pueden realizar antes rea-
lizar una posible compra de una pantalla, asi como las opiniones que toman
en cuenta al momento de realizar su compra final.

Es importante conocer los puntos antes mencionados, pues hasta el mo-
mento no se cuenta con una investigacion similar que nos pueda arrojar estos
resultados, donde se pueda comprobar a qué miembros de su familia recurren
para una opinidn final acerca de una posible compra, especificamente en pan-
tallas, o cual es el tamafio de pantalla que prefieren.

Palabras clave: pantallas de Tv, consumo, hdbitos de compra.
Introduccion

“El consumo implica el uso que el comprador hace del producto adquirido”,
esto quiere decir que todos realizamos el acto de consumir algtin producto o
servicio en diferentes circunstancias y momentos.

La definicion del comportamiento del consumidor, segun el libro escri-
to por Leon G. Schiffman y Leslie Lazar, Comportamiento del Consumidor,
es el comportamiento que exhiben los consumidores al buscar, comprar, uti-
lizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfa-
gan sus necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la ma-
nera en que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo.

Es por eso que las variables de compra del consumidor son diferen-
tes en cada etapa, época, clase social o estilo de vida de cada persona,
ya que todos los consumidores son unicos. Es por eso que esta investiga-
cion esta enfocada en los diferentes comportamientos que pueden tener
los consumidores y cuales son las variables que afectan en la toma de
decisiones en las que se ven involucrados, cualquier tipo de personas al
realizar la intencion de comprar para adquirir algiin producto o servicio
durante su vida diaria.

Se desconoce con seguridad en la ciudad de Colima las variables que
intervienen en la intencion de compra del consumidor que adquiere pantallas,
por lo cual se llevo a cabo esta investigacion, para conocer de manera cienti-
fica y sustentada los motivos que originan dichas variaciones en la intencion
de compra de los consumidores.
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Conocer a los consumidores no es tarea facil ya que, con frecuencia, los
clientes formulan sus necesidades y deseos de una forma y actian de otra. A
pesar de esto se entiende que el especialista en marketing debe analizar las
necesidades, preferencias y comportamiento de compra de su publico obje-
tivo. Esto le permitira obtener las claves para desarrollar nuevos productos,
nuevas caracteristicas en los productos ya existentes, cambios de precios y
decisiones en el canal de distribucion, es decir, la empresa que comprenda
como responden los consumidores a las diferentes caracteristicas del produc-
to, a los precios, a los anuncios publicitarios, tendrd una gran ventaja sobre
sus competidores (Rivera, 2014, p. 2).

La teoria del intento por consumir se desarrolld para incluir los multi-
ples casos donde la accion o el resultado no constituyen una incertidumbre,
sino que solo reflejan los intentos de un consumidor que desea consumir (o
comprar). De nuevo, la cuestion fundamental es que en los casos de intento,
el resultado (la compra, la posesion, el uso o la accidén) no representa una
certeza ni se supone que pudiera constituirla.

Recientemente, los investigadores han ampliado esta busqueda exami-
nando también aquellas situaciones donde los consumidores no tratan de con-
sumir: esto es, se abstienen de tratar de consumir. En este caso, tal parece que
los consumidores: 1. No reconocen cudles son sus opciones o las ignoran por
completo, y 2. Realizan un esfuerzo consciente para no consumir, es decir,
podrian estar dispuestos a sacrificarse o posponer la gratificacion de la compra
para algin momento futuro (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, p. 237).

De acuerdo con la scT, a partir del 13 de enero del 2014 queda prohi-
bida la venta de televisores analogicos, los tnicos televisores que se pueden
vender en el pais son los que sean compatibles con pantallas de tecnologia
digital, esto debido a que México se encuentra en el proceso de transicion
hacia la TDT que terminara el 31 de diciembre de 2015, segun lo estipula la
Constitucion.

“Sin embargo, hasta el afio 2011, s0lo 16.6% de estos hogares contaba
con un televisor digital; es decir uno capaz de ‘sobrevivir’ y cudl seria
la intencién de compra posterior al famoso apagdén analdgico”, segun el
estudio de “Estadisticas sobre disponibilidad y uso de informacion y co-
municacion de los hogares” del INEGI (2011, p. 4).

Preguntas de investigacion

* ;Influye la variable marca en la intencién de compra con respecto al géne-
ro del encuestado?

* ;Influye la variable tamafo de pantalla en la intencién de compra con res-
pecto al género del encuestado?
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(Influye la variable tienda en la intencidon de compra con respecto al géne-
ro del encuestado?

(Cual es la relacion que existe entre edad y la tecnologia, enfocada en la
intencion de compra de pantallas (LcD, plasma, LED, 3D, Smart TV)?
(Existe una relacién entre la edad del encuestado y la marca de la
pantalla?

Hipotesis

Hlp La intencién de compra es independiente del género asociado a la
tienda.

HI;. La tienda que eligen cuando tienen la intencion de comprar una
pantalla es independiente del género del encuestado.

H2y: El tamaiio de la pantalla que tienen la intencion de comprar es
independiente al género del encuestado.

H?2;. El tamafio de la pantalla que tienen la intenciéon de comprar es de-
pendiente del género del encuestado.

H3y. La marca de pantalla que tienen la intencién de comprar es inde-
pendiente del género del encuestado.

H3;. La marca de la pantalla que tienen la intencion de comprar es de-
pendiente del género del encuestado.

H4y: El tipo de tecnologia de la pantalla que tienen la intencidon de com-
prar es independiente de la edad de los encuestados.

H4;. El tipo de tecnologia de la pantalla que tienen la intencion de com-
prar es dependiente de la edad de los encuestados.

H59: No existe una relacion significativa entre la edad del encuestado y
la marca de la pantalla.

H5;. Existe una relacion significativa entre la edad del encuestado y la
marca de la pantalla.

Objetivos

Para esta investigacion se establecié como objetivo general definir si las va-
riables marca, tamafio de pantalla, tienda y edad influyen en la intencion de
compra de pantallas de televisor de hombres y mujeres entre 30 a 50 afios
de edad en la ciudad de Colima.

Y como objetivos especificos, los siguientes:

Determinar si las variables marca, tamafio de pantalla y tienda con-
sideradas en el marketing mix influyen en la intencidén de compra de
pantallas de hombres y mujeres entre 30 a 50 afios en el municipio
de Colima.
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* Determinar si las variables socioculturales influyen en la intenciéon de
compra de pantallas de hombres y mujeres entre 30 a 50 afios en el muni-
cipio de Colima.

* Determinar si las variables sociodemograficas influyen en la intencion de
compra de pantallas de hombres y mujeres entre 30 a 50 afios en el muni-
cipio de Colima.

Materiales y métodos

La investigacion es cuantitativa porque analiza y recolecta informacion, ade-
mas de que pretende describir la relacion de las variables de intencion de
compra y comportamiento del consumidor ante un proceso como la adquisi-
cion de televisores.

Esta es una investigacion que se realizo en la ciudad de Colima y que
busca conocer las variables que intervienen en la intencién de compra de
televisores, ademas de las caracteristicas que tienen los consumidores, hom-
bres y mujeres de 30 a 50 afios en la ciudad de Colima.

Para el desarrollo de la investigacion, se selecciond una muestra con
base en estudios socioecondmicos de la subsecretaria de Empleo y Producti-
vidad Laboral, donde nos indica que el estrato que presenta mayor actividad
econdmica es el que comprende las edades de 30 a 50 afios de edad, por lo
que el universo seran las personas del municipio de Colima, bajo los siguien-
tes criterios:

« Edad: 30 a 50 afos.
* Que vivan en la ciudad de Colima.
¢ Personas econOmicamente activas.

A partir de estos criterios encontraremos a las personas que han adqui-
rido un televisor y conoceremos los factores que intervinieron en la decision
de su compra.

De 145,909 personas que habitan en el municipio de Colima, 40,723
corresponden al grupo de edad de entre 30 y 50 afios de edad (INEGI, 2011),
por tanto, se tomo este ultimo nimero para que con una muestra de tipo pro-
babilistica obtuviéramos el nimero de 200 personas para estudiar, por lo que
se aplicaron ese numero de encuestas a hombres y mujeres de 30 a 50 afos y
en abril y mayo se cubrieron el total de encuestados.

El instrumento de recoleccion de datos cuenta con dos variables, las
cuales son las siguientes: el marketing mix y el ambiente sociocultural. El
instrumento de investigacion cuenta con 15 preguntas y cinco demograficas
(edad, sexo, nivel de estudios, ciclo de vida y con quién vive dependiendo su
ciclo de vida).



222 INVESTIGACION EN LAS CIENCIAS DE LA GESTION, INNOVACION, ...

Resultados y conclusiones

Para obtener resultados se aplicaron las 200 encuestas a nuestra muestra se-
leccionada para después generar una base de datos, los cuales se exportaron
de los datos del programa QUALTRICS y posteriormente de forma automatica
se integraron al programa spss Version 20, y de esta manera poder procesar
los datos y dar a conocer la dependencia e independencia de las variables del
marketing mix con las variables del ambiente sociocultural.

Del total de encuestados, 55% son mujeres y 45% son hombres; 46%
de la poblacion encuestada cuenta con nivel de estudios de licenciatura;
23% cuenta con bachillerato, asi como 21% cuenta con un posgrado; los por-
centajes menores indican que solo 7% de los encuestados cuenta con secun-
daria y 3% de los 200 cuenta con primaria. La mayor parte de la poblacion
encuestada (74%) se encuentra casada; 19% son solteros; 6.5% son divorcia-
dos y 0.5% son viudos.

El 70.15% de los encuestados respondié que definitivamente compra-
ria una pantalla de marca Sony. Cabe resaltar que dicha marca se encuentra
dentro de los cinco primeros lugares, segtin el estudio Meaningful Brands
(2013), que une a las marcas con calidad de vida, el bienestar de las personas
y su impacto en el negocio. Se observa que 4.98% de los encuestados defini-
tivamente no compraria una pantalla de la marca Atvio.

De la siguiente lista usted compraria una pantalla, si es de la marca:

H Toshiba 17.41%

u Sony 70.15%
m Sharp

H Phillips 25.37%
B Samsung 67.16%
W Panasonic

ELG

35.82%

H Atvio

Fuente: Elaboracion propia.

El1 48.50% de los encuestados sefiala que el tamafio ideal para comprar
una pantalla seria de 40 a 49 pulgadas. El 16% sefal6 que definitivamente no
compraria una pantalla de 60 pulgadas o mas.
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160" 0 mas 16%

m 50" a 59" 27.50%

40" a 49" 48.50%

m30"a39" 34.50%

m20"a29"

Fuente: Elaboracion propia.

El 49% de los encuestados definitivamente compraria una pantalla en
la tienda Sam’s Club, seguido de la tienda La Marina con 41%, y ocupando
el tercer lugar Liverpool con 39.50%. Se observa que 2% de los encuesta-
dos definitivamente no compraria una pantalla en la tienda Elektra (2%),
seguido de Casa Ruiz (2.5%), Famsa (4%), El Bodegdn (7.50%) y Soriana
(9.50%)).

El 71.50% de los encuestados definitivamente compraria una pantalla
si la tienda le ofreciera la facilidad de realizar su compra a meses sin interés.
El 28.50% de los encuestados no compraria una pantalla si la tienda les per-
mitiria comprar mediante una tarjeta de crédito, seguido de plazos fijos con
27.50%.

El 69% de los encuestados indic6 que definitivamente compraria una
pantalla si se le permite realizar una prueba y/o demostracién del producto.
Mientras que 38.50% sefiala que no le importaria si el vendedor es atento al
momento de realizar la compra de una pantalla.

El 63.50% de los encuestados indico que es muy importante la opinion
de su pareja ante una posible compra de pantalla. Mientras que 0.5% con-
sidera que no es nada importante la opinién de otros familiares como tios,
primos, sobrinos ante una posible compra.

El 55.50% de los encuestados sefiald que su pareja es la persona que
mas influiria en su decisién de compra, seguido de sus hijos con 20.50%.

En relacion con los analisis de Ji cuadrada que se realizaron, se encon-
tré que existe una asociacion significativa entre el variable género y la tienda,
ya que se obtuvo un valor de .045, lo que nos lleva a aceptar la hipotesis de
que la tienda que eligen cuando tienen la intencion de comprar una pantalla
es dependiente del género del encuestado.

Para comprobar la hipdtesis de que el tamafio de la pantalla que tienen
intencion de comprar depende del género del encuestado, se realiz6 una prue-
ba de Ji cuadrada obteniendo un .018, que nos lleva a concluir que se acepta
la hipotesis planteada.
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Utilizando la misma prueba estadistica, se acept6 la hipotesis nula que
dice que el tipo de tecnologia de la pantalla que tienen la intencién de com-
prar es independiente de la edad de los encuestados, ya que se obtuvo un
valor de .164.

También pudimos comprobar que no existe una relacion significativa
entre la edad del encuestado y la marca de pantalla que tienen la intencion
de comprar, ya que se obtuvo un nivel de significancia de .136 aplicando el
estadistico de Ji cuadrada.

Con esta investigacion se ha comprobado que el consumidor reali-
za una compra compleja, ya que se implica, se asegura e informa de las
caracteristicas del producto. Y su decisién se basa en el conocimiento
y sucede en productos de alto valor, compra poco frecuente o de alta
tecnologia.

Las tiendas departamentales deberan aprovechar el apagon analogico
para motivar a los consumidores a adquirir una pantalla con atractivas pro-
mociones relacionadas con el precio.

Los productores de pantallas deberdn utilizar estrategias de motivacion
basadas mas alla de la marca, ya que de acuerdo con esta investigacion, éstas
no influyen de manera significativa para que los encuestados tengan la inten-
cion de comprar una pantalla.
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CapiTULO 13
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE LAS MICRO,
PEQUENAS Y MEDIANAS VINICOLAS DEL VALLE
DE GUADALUPE, BAJA CALIFORNIA

Lino Meraz Ruiz!
Sonia Elizabeth Maldonado Radillo?

Resumen

Este estudio presenta el problema de la competitividad de las micro, pequefias y
medianas vinicolas del Valle de Guadalupe a través de la correlacion de tres es-
trategias competitivas (cooperativismo interempresarial, uso de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion, y oferta de actividades de enoturismo), y
su relacion con la competitividad. La metodologia se baso por ser de tipo corre-
lacional con disefio no experimental, y estuvo representada en tres etapas: en la
primera se hizo una seleccion de la muestra de estudio, siendo no probabilistica;
en la segunda se disefi6 un instrumento de medicion para la recogida de la infor-
macion, y en la tercera se realizd el procesamiento e interpretacion de los datos
mediante pruebas estadisticas y analisis de correlacion.

Los resultados arrojaron la existencia de una correlacion positiva me-
dia con el coeficiente Spearman (7) de .505 para el caso del cooperativismo
interempresarial, de 0.526 para el uso de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC), y s6lo para la oferta de actividades de enoturismo se
obtuvo una correlacion positiva muy débil de 0.126, cumpliéndose satisfacto-
riamente con el objetivo de la investigacion.

Abstract

This study presents the problem of the competitiveness of micro, small and
medium wineries of the Valle de Guadalupe through the correlation of three
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competitive strategies (inter-cooperatives, using information technology
and communication, and offer of wine activities) and its relationship with
competitiveness. The methodology was based to be correlational non-expe-
rimental design, and was represented in three stages: the first was a selec-
tion of the study sample, with no probabilistic, in the second a measuring
instrument for the collection of information was designed, and the third the
processing and interpretation of data using statistical test and correlation
analysis was performed.

The results showed the existence of a positive correlation with average
Spearman (r) coefficient of .505 for the case of inter-cooperative, 0.526 for
the use of information technology and communication, and only for the range
of the offer of wine activities a very weak positive correlation of 0.126 was
obtained satisfactorily fulfilled the objective of research.

Palabras clave: competitividad, Mipyme, Valle de Guadalupe, vino,
Baja California.

Introduccion

De acuerdo con la literatura administrativa, entre los temas mas sobresalien-
tes se encuentran aquellos relacionados con la competitividad de las Mipymes
(Alvarez y Duran, 2009; Velarde, Araiza, Hernandez, y Tobias, 2011), carac-
terizadas por el gran reto que deben afrontar ante una creciente globaliza-
cion econdmica, la cual ha dado apertura a nuevos mercados mas abiertos
y competitivos, tanto a nivel local como internacional (Rojas y Sepulveda,
1999), obligando a los empresarios y directivos de las empresas a ser mas
competitivos para lograr un lugar en los mercados globales (Quero, 2008).

Ante este panorama y considerando la dificil situaciéon que viven al-
gunos empresarios y la escasez de trabajos que respalden la problematica,
surge la necesidad de este estudio con el propdsito de identificar la presencia
o ausencia del uso de estrategias competitivas en relacion al cooperativismo
interempresarial, el cual permite obtener capacidades no poseidas en cuanto
a procesos de produccion y acceso a mercados (Araiza, Velarde, y Zarate,
2010); al uso de las TIC, mecanismo que genera ganancias de indole econ6-
mica, ligadas a los medios electronicos e internet (Velarde et al., 2011), y a
la oferta de actividades de enoturismo, lo que crea valor asociado a la expe-
riencia, reconocimiento y lealtad del turista vinicola (Ruiz y Pelegrin, 2011).

En este rubro, cabe destacar que la industria del cultivo y produccién de
vino en México tiene una larga trayectoria historica, prueba de ello ha sido
la gran calidad en sus productos, lo que ha despertado el interés y reconoci-
miento de los mercados internacionales, que han ido cambiando la imagen
rustica de los vinos nacionales (Larousse de los vinos, 2008).
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No obstante, su crecimiento se ha visto mermado por distintos facto-
res como la crisis econdmica, la falta de apoyos gubernamentales y la fuerte
competencia internacional, lo que ha originado una desestabilidad economi-
ca para las empresas, principalmente para las Mipymes vinicolas (Sanchez,
2007; Secretaria de Desarrollo Econdémico [SDE], 2004).

Por su parte, el estado de Baja California es la principal zona producto-
ra de vino a nivel nacional, acumulando cerca de 90% de la produccion total
del pais, destacando el Valle de Guadalupe como la principal regién vitivini-
cola por sus atractivos como la Ruta del Vino, la proliferacion de pequenas
empresas familiares, asi como por sus elementos enddégenos adheridos a la
cultura, recursos naturales y tradicion viticola propia del territorio, cimenta-
dos en una superficie de cultivo de 2,500 hectareas, de las cuales 35% corres-
ponden al Valle de Guadalupe y el resto dispersas en tierras de otros valles
(Font, Gudifio, y Sanchez, 2009; Meraz, 2009; Zamora, 2011).

Planteamiento del problema

En las ultimas décadas, las Mipymes han tomado gran importancia en la econo-
mia de los paises, ya que ofrecen cierta solidez y estabilidad economica, donde su
desarrollo se ha visto soportado por la implementacion de diferentes estrategias
competitivas que les permitan impulsar su desarrollo (Araiza et al., 2010; Cruz,
2009). Segun Porter (1991), las empresas logran obtener ventajas competitivas
cuando disponen de un ambiente de competencia dinamica, caracterizado por
una integracion de ventajas y de un cierto Know-how especializado, asi como
de un constante estimulo por mejorar sus productos y procesos.

En México, las Mipymes tienen un alto valor para los sectores ptblico y
privado al ser generadoras de nuevas oportunidades de empleo (Cruz, 2009).
Segun el periddico El Financiero (2007), en Velarde et al. (2011), éstas repre-
sentan 99.1% del total de las empresas, las cuales contribuyen con 60% del
PIB, con 7% de las exportaciones, y con 70% del empleo formal en el pais.

Por lo anterior, en México se establecio el Centro de Innovaciéon Pyme
con apoyo del Mecanismo de Cooperacion Econémica Asia-Pacifico, con el
proposito de apoyar y fomentar el desarrollo y crecimiento de este tipo de
empresas; sin embargo, éstas todavia se encuentran ante un escenario de in-
certidumbre al tener que afrontar una serie de obstaculos relacionados con la
carencia de habilidades administrativas (Cruz, 2009) y de escasa cooperacion
(Araiza et al., 2010), al igual que de la necesidad del uso de herramientas para
una mejor planeacion estratégica mediante las tecnologias de la informacion
y la comunicacion (Velarde et al., 2011); y, al tratarse de empresas inmersas
en una zona vitivinicola-turistica, la falta de diversificacion en cuanto a la
oferta de actividades en torno a la experiencia de la cultura del vino y del
turismo en la zona (Ruiz y Pelegrin, 2011).
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En el contexto del cooperativismo interempresarial, se dice que a nivel
nacional 89% de las Mipymes carecen de una escasa cooperacion o agrupacion,
y unicamente 24% realiza alianzas o establece acuerdos de cooperacion, lo que
genera la excesiva rivalidad y limita la integracion. En contraparte, la coo-
peracion de las Mipymes en un mismo lugar geografico, genera un margen
de economias externas que promueve la reduccion de los costos de produc-
cion, mejora la calidad y productividad, desarrolla su potencial innovador,
permite el acceso a nuevos mercados y a economias de escala; permitiendo
una eficiencia colectiva (Araiza et al., 2010; Hernandez, Gutiérrez, Sanchez,
Illanez, Guerra, y Hernandez, 2010).

En cuanto al uso de las TIC, todavia contintia siendo bajo a nivel na-
cional, segun un estudio realizado en las Pymes de Coahuila, México. De
utilizarlas les posibilitaria aprovechar de mejor manera las oportunidades y
llegar a sus clientes potenciales, haciéndolas mas competitivas. Por lo que se
resalta el papel que éstas desempefian como fortalezas, las cuales pueden ser
controladas y utilizadas para crear y generar estrategias en aras de obtener
una ventaja competitiva (Velarde et al., 2011).

Por otro lado, al referirse a empresas dedicadas a la produccion de vino,
inmersas en un area geografica donde las condiciones son ideales para el
cultivo de la vid, se vuelve necesario que estimulen el desarrollo econémico-
social a través del turismo (Briedehhann y Wickens, 2003) mediante la oferta
de productos y servicios de interés, existentes y potenciales, donde el vino
se convierte en el principal motivo de sus viajes (Millan y Melian, 2008). En
este ambito, la responsable de turismo en México, Claudia Ruiz Massieu,
sefal6 que habra que definir estrategias que permitan diversificar la oferta turis-
tica para satisfacer las necesidades de los visitantes, mas alla de los destinos
de sol y playa, sino también a través de los productos diferenciados (Secretaria de
Turismo, 2014b). Entonces, el enoturismo desempefia un papel importante como
una via complementaria a nivel nacional para la generacion de empleo y ri-
queza, principalmente para las zonas rurales, por ende, como ente diversificador
de la oferta turistica (Alpizar y Maldonado, 2009).

Habida cuenta de la importancia que tiene el turismo como parte del
desarrollo econdmico en el estado de Baja California, asi como de las ac-
tividades que se desprenden del sector y de la puesta en marcha de proyectos
que garanticen la experiencia variada de los visitantes, en este estudio se
pretenden abordar estos aspectos para dar respuesta al problema de la competiti-
vidad de las Mipymes vinicolas del Valle de Guadalupe.

Objetivos

Ol. Identificar si hay correlacion entre el cooperativismo interempresarial
y la competitividad de las Mipymes vinicolas del Valle de Guadalupe.
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O2. Identificar si hay correlacion entre el uso de las Tic y la competiti-
vidad de las Mipymes vinicolas del Valle de Guadalupe.

03. Identificar si hay relacion entre la oferta de actividades de enoturis-
mo y la competitividad de las Mipymes vinicolas del Valle de Guadalupe.

Hipotesis

HI. A mayor cooperativismo interempresarial de las Mipymes vinicolas
del Valle de Guadalupe, mayor sera la competitividad.

H2. A mayor uso de las Tic de las Mipymes vinicolas del Valle de Gua-
dalupe, mayor sera la competitividad.

H3. A mayor oferta de actividades de enoturismo de las Mipymes vini-
colas del Valle de Guadalupe, mayor sera la competitividad.

Preguntas de investigacion

PI. ;De qué manera se correlacionan el cooperativismo interempresarial y
la competitividad de las Mipymes vinicolas del Valle de Guadalupe?

P2. ;De qué manera se correlacionan el uso de las TiC y la competitivi-
dad de las Mipymes vinicolas del Valle de Guadalupe?

P3. ;De qué manera se correlacionan la oferta de actividades de enoturis-
mo y la competitividad de las MipYME vinicolas del Valle de Guadalupe?

Justificacion

Uno de los objetivos primordiales en materia de turismo es fortalecer la
imagen de México tanto a nivel nacional como internacional, lo que es fun-
damental para mejorar la percepcion del mismo, impulsar la promocién y
el posicionamiento como destino de clase mundial para su amplia oferta de
actividades turisticas, lo que ademas contribuye al desarrollo y crecimiento
econdmico generando bienestar, empleo y mejor calidad de vida para las co-
munidades (Secretaria de Turismo, 2014a; Valderrama y Meraz, 2012).

Hechas estas consideraciones, este estudio parte de la necesidad de
proponer estrategias dirigidas a los empresarios de las Mipymes vinicolas
ubicadas geograficamente en el Valle de Guadalupe, Baja California, pre-
sentando una serie de variables que lucen como herramientas competitivas
que les permitan alcanzar un mayor nivel de competencia en los mercados, y que
con el aprovechamiento de los recursos caracteristicos de la region y con la
integracion de actores, luzca como uno de los principales destinos turisticos
del pais.

Se considerd relevante el cooperativismo interempresarial, el uso
de las TIC, y la oferta de actividades de enoturismo, como elementos
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(variables) competitivos para la realizacion de este trabajo, ya que, como
se mencion6 anteriormente, contribuyen al crecimiento y a la estabilidad
economica del territorio. Aunado a ello, se pretende impulsar a los sec-
tores académico, privado y gubernamental, mediante la aportacion de
datos e informacién tanto para su analisis como para la resolucion de la
problematica planteada.

Marco teorico

El estudio de las Mipymes ha sido tema de polémica y debate durante los ul-
timos 50 afios a nivel internacional, aunque su predominancia no ha radicado
totalmente en la teoria econdmica, su proceso desde mediados de la década
de los 80 ha comenzado a tener un mayor grado de importancia y predomi-
nio. En su mayoria, los trabajos sobre el tema han abordado la realidad eco-
némica de los paises, destacando el paradigma del subdesarrollo industrial
de las economias (Alvarez y Duran, 2009).

Actualmente, estas empresas constituyen uno de los sectores mayor-
mente productivos y significativos para los paises emergentes o en vias de
desarrollo, debido a su aportacion a la economia y a la generacion de la rique-
za (Villegas y Toro, 2010). No obstante, éstas se encuentran en un mercado
cada vez mas abierto, dentro de un escenario empresarial globalizado, lo que
ha ocasionado que dichas organizaciones deban reaccionar con anticipacion
ante los cambios (Flores y Gonzélez, 2009).

Segtin la Comision Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL)
(1988), en Alvarez y Duran (2009, p. 18), define a las Mipymes como aquellas
“empresas pequefias y artesanales, las cuales no siempre utilizan los canales
formales del mercado, y que aprovecha la abundancia relativa de recursos,
particularmente en el mercado del trabajo”.

Por su parte, Barreto y Garcia (2005) presentan una caracterizacion de
la Pyme en la que detallan que este tipo de organizacion tiene rasgos distin-
tivos como el aislamiento, la poca cooperacion y la limitada confianza entre
ellas, asi como el bajo nivel administrativo y técnico, con mentalidad auto-
suficiente, carencias de informacion sobre el entorno, entre otras; siendo que
de establecer lazos cooperativos pudieran aprovechar las oportunidades y ser
mas competitivas, como lo indica Mesquita y Lazzarini (2006) en Marin, de
la O, y Lépez (2009).

Por otra parte, es necesario argumentar que no se puede obtener una defi-
nicion transversal para todo el universo empresarial, o bien, usar una definicion
estatica para todos los paises. Lo mismo ocurre con la forma de clasificar a las
Mipymes, ya que en este segundo caso, las clasificaciones ofrecidas por los
paises estan estrechamente ligadas con determinados parametros, como el
numero de empleados, los activos y las ventas anuales, en su mayoria
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designados por las legislaciones nacionales de cada estado, representando
realidades no siempre comprobables; lo que conlleva a la obtencién de datos
divergentes (Alvarez y Duran, 2009).

En este orden, el Banco Mundial establece una clasificacion global
(véase tabla 1) en donde micro empresa es aquella que cuenta con un méaxi-
mo de 10 empleados, con activos por lo menos 10,000 dolares y ganancias
anuales menores a 100,000 ddlares; pequefia empresa es la que tiene 50
empleados, con activos y ventas anuales menores a tres millones de ddlares;
y finalmente, la mediana empresa, que se caracteriza por tener menos de
300 empleados, cuyos activos y ventas anuales no rebasan los 15 millones
de dolares; esto de acuerdo con Ayyagari, Beck, y Demirguc-Kunt (2007) en
Alvarez y Duréan (2009).

TABLA 1. CLASIFICACION
DE LAS MIPYMES POR EL BANCO MUNDIAL

Tamano Empleados Activos Ventas
Micro empresa 1a10 10,000 100,000
Pequefia empresa 11 a50 3'000,000 3'000,000
Mediana empresa 51 a 300 15’000,000 15’000,000

Fuente: Modificado de Alvarez y Duran (2009), Manual de la Micro, Pequefia y
Mediana Empresa, p. 24.

En suma, siguiendo los datos de la ocDE, en Moreno (2011), las Mi-
pymes, en el contexto global, representan 95% del total de las empresas, las
cuales dan empleo a 60 o 70% de la poblacion, y generan alrededor del 55%
del pIB.

En América Latina, las Mipymes representan de 90 a 96% del tejido
empresarial y son motor de la economia emergente del territorio (Montoya,
Montoya, y Castellanos, 2008). Este tipo de empresa “de avanzada” ha logra-
do cumplir con las mas variadas exigencias del mercado, adaptando las nue-
vas tecnologias a través de inversiones de capital relativamente modesto en
comparacion con otros sectores, convirtiéndolas en motores del crecimiento
en Latinoamérica (Van y Goémez, 2012).

De acuerdo con la Comision Econdmica para América Latina y el
Caribe (CEPAL, 2000) en Montoya et al. (2008), este grupo de empresas
generan alrededor de 20 a 40% del empleo, siendo la principal fuente de ge-
neracion de la fuerza laboral en las economias de la region. Algunas de
las ventajas con que cuentan las Mipymes, por un lado, es que cuando
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adquieren el conocimiento y la informacién pueden llegar a competir
con las grandes empresas mediante la puesta en marcha de ventajas com-
petitivas. Por otro lado, la capacitacion del limitado nimero de emplea-
dos se vuelve econdmicamente mas redituable y sencillo, reflejandose en
la productividad de la misma empresa (Alvarez y Duran, 2009).

En lo que a México respecta, de acuerdo con el INEGI (2010), in-
dica que en el territorio nacional se tiene un aproximado de 5°144,056
empresas, de las cuales 99% son Mipymes, y en promedio 95.2% son
micro, 4.3% son pequefias, 0.3% son medianas, y 0.2% restante son de
tamafio grande. Este grupo de empresas generan mas de 50% del pPIB y
contribuyen con siete de cada 10 empleos formales (Diario Oficial de la
Federacion, 2010).

En materia de competitividad, informacion del Foro Econémico Mun-
dial a través del Global Competitiveness Index en Lopez, Marin, y Moreno
(2012), senala que en los tltimos afios, México ha experimentado una pérdida
en cuanto a competitividad, pasando del lugar 55 al 58 en 2006, y en 2010, del
60 al 66. Asimismo, The Global Competitiveness Report 2012-2013 sefiala
que la posicion de éste no ha mejorado mucho con afios anteriores, situandose
en la posiciéon numero 53.

En el estado de Baja California, se concentra un aproximado de 98,615
unidades econdmicas (INEGL 2010), y se estima que 99.5% de las empresas
son Mipymes, de las cuales 91.6% son micro, 6.2% son pequefias empresas, y
1.7% son de tamafio mediano, las que a su vez dan empleo a 68% del personal
ocupado (Moreno, 2011).

De acuerdo con el Plan Estatal de Desarrollo (2013), una de las
principales metas del Gobierno del Estado es impulsar el desarrollo y
formalizacion de las Mipymes, ya que contribuyen, con actitud em-
prendedora, a la promocidon del empleo y al bienestar de la sociedad.
Ademas, este tipo de empresas suelen acaparar nichos de mercados
especializados y el trabajo a través de la cooperacién empresarial, lo
que generalmente reditiia en la cultura emprendedora, la capacitacion
y asistencia técnica, el acceso al financiamiento y los encadenamientos
productivos.

Andlisis y discusion de resultados

Para llevar a cabo el analisis de los resultados del cuestionario, del total de
la muestra (100%), es decir, 64 empresas vinicolas (véase tabla 2), se tomd
como base 89% de las empresas que respondieron satisfactoriamente (57
empresas), teniendo como valores perdidos o cuestionarios no completados
10.9% (siete empresas).
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TABLA 2. POBLACION DE LAS EMPRESAS VINICOLAS
PERTINENTES AL ESTUDIO

Numero Empresa Ubicacion Ndmero Empresa Ubicacién
1 Adobe Francisco 33 Sol de Me- | Francisco
Guadalupe | Zarco dianoche Zarco
2 Alborada El Porvenir 34 Sol y Barro | Valle de
Guadalupe
3 Alximia Valle de 35 Tintos del Francisco
Guadalupe Norte 32 Zarco
4 Arcilla Valle de 36 Torres El Porvenir
Guadalupe Alegre y
Familia
5 Baron Francisco 37 Tres Muje- | San Antonio
Balché Zarco res de las Minas
6 Bibayoff El Tigre 38 Tres Valles | San Antonio
de las Minas
7 Bodegas San Antonio 39 Velasco San Antonio
de Santo de las Minas de las Minas
Tomas
8 Casa de San Antonio 40 Vena Cava | Francisco
Piedra de las Minas Zarco
9 Casa San Antonio 41 Villas El Porvenir
Encinares de las Minas Montefiori
10 Pernod Ri- Valle de 42 Villas Tierra | Francisco
card México | Guadalupe Santa Zarco
11 Chateau Francisco 43 Vinicola El Porvenir
Camou Zarco Fraternidad
12 Cuatro El Tigre 44 Vinisterra San Antonio
Cuatros de las Minas
13 Emeve El Porvenir 45 Vinos Valle de
Fuentes Guadalupe
14 Encuentro Valle de 46 Vinos Pa- Valle de
Guadalupe Guadalupe sion Biba Guadalupe
15 Hacienda Francisco 47 Vinos Valle de
La Cava Zarco Suefos Guadalupe
Boutique
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Nuamero Empresa Ubicacién Numero Empresa Ubicacién
16 Hacienda La | San Antonio 48 Vifa de San Antonio
Lomita de las Minas Liceaga de las Minas
17 J.C. Bravo El Porvenir 49 Vifas del El Tigre
Tigre
18 La Casade | Valle de 50 Vifas de Valle de
Dofia Lupe Guadalupe Garza Guadalupe
19 L.A. Cetto Valle de 51 Vifias Sais | Francisco
Guadalupe Zarco
20 Lafarga Valle de 52 Vifas Tie- | Francisco
Guadalupe rra Santa Zarco
21 Las Nubes El Porvenir 53 Xecue San Antonio
de las Minas
22 Malagon Francisco 54 Zapien San Antonio
Zarco de las Minas
23 Martin del San Antonio 55 La Casa San Antonio
Campo de las Minas Vieja de las Minas
24 Mogor San Antonio 56 Cava Ara- | San Antonio
Badan de las Minas goén 126 de las Minas
25 Monte Xanic | Francisco 57 Vinos y Vi- | El Porvenir
Zarco llas Maglen
26 Nativo San Antonio 58 Bodegas San Antonio
de las Minas Carmadi de las Minas
27 Paralelo Valle de 59 Vifedos Francisco
Guadalupe Lechuza Zarco
28 Pijoan San Antonio 60 Quinta San Antonio
de las Lizarraga de las Minas
Minas
29 Quinta El Porvenir 61 Vifiedos Francisco
Monasterio de Santana | Zarco
30 Relieve San Antonio 62 Rancho El Porvenir
de las Minas Rubio
31 Santa El Porvenir 63 Hacienda Francisco
Ursula Guadalupe | Zarco
32 Shimul El Porvenir 64 San Miguel | El Porvenir

Fuente: Elaboracioén propia.
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El tipo de muestra se considera no probabilistica, ya que no depende de
una probabilidad, sino de las caracteristicas relacionadas con el trabajo de in-
vestigacion y de las decisiones del investigador; por lo que en este caso, la elec-
cién de los sujetos a evaluar fue con base en una cuidadosa y ordenada seleccion
de casos que cumplen con caracteristicas especificadas en el planteamiento del
problema (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010).

Para el disefio y elaboracion del instrumento de medicion se eligid el
cuestionario, para lo cual se tomd en consideracion la revision bibliografica
de trabajos relacionados con las tres variables propuestas (cooperativismo
interempresarial, uso de las TIC, y oferta de actividades de enoturismo) y la
competitividad, basandose en los modelos de cuestionarios de Araiza et al.
(2010) y Lopez (2009).

Los niveles de medicion utilizados para los items que integran el cues-
tionario fueron de orden nominal, ordinal y de escala; y el método de escala-
miento fue de tipo Likert (1932) en Hernandez et al. (2010). Asi, el instrumen-
to de medicion, en su version final, quedé integrado por 76 items distribuidos
en las cuatro variables aqui propuestas, correspondiéndole al cooperativismo
interempresarial 18 items, a la variable uso de las TIC 22 items, 14 items para
la oferta de actividades de enoturismo, y, finalmente, 22 items para la com-
petitividad.

El analisis de los datos de esta investigacion se realizo a través de prue-
bas estadisticas y analisis de contenido, particularmente mediante el software
estadistico spss version 20.0, a través del cual se determinaron las correlacio-
nes. Precisamente, se llevo a cabo un analisis del coeficiente de correlacion
Spearman para responder a la pregunta de investigacién uno (P1), el cual pro-
dujo un indice de correlacion de .505 con un nivel de significancia de .004, lo
que indica la existencia de una correlacion positiva media, de acuerdo con la
escala que propone Hernandez et al. (2010) (véase tabla 3) entre las variables
del cooperativismo interempresarial y la competitividad. Aceptandose la hi-
potesis particular nimero uno (H1).

TABLA 3. ESCALA DE CORRELACION ENTRE VARIABLES

Valores Correlacion

-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacién negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy débil
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Valores Correlacion

0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacién positiva muy débil

+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacién positiva media

+0.75 Correlacioén positiva considerable

+0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al. (2010), Metodologia de la investigacion, p. 312.

Consecuentemente, se ejecuto la prueba de correlacion Spearman para
responder a la pregunta de investigacion dos (P2), lo que dio como resultado
un coeficiente de correlacion de 0.526 con un nivel de significancia de cero.
Por lo que, al ser éste mayor a 0.5, se encontr6 una correlacion positiva me-
dia, como lo indica Hernandez et al. (2010) (véase tabla 3) entre el uso de las
TIC y la competitividad. Comprobandose que la hipotesis particular nimero
dos (H2) es aceptada.

Finalmente, se encontré un coeficiente de correlacion Spearman de
0.126, con un nivel de significancia de 0.398 correspondiente a la pregunta
de investigacion tres (P3), presentando una correlacion positiva muy débil,
haciendo referencia a Hernandez et al. (2010) (véase tabla 3) entre la oferta
de actividades de enoturismo y la competitividad. Rechazandose la hipotesis
alternativa particular nimero tres (H3), por el contrario, se acepta la hipo-
tesis nula (HI), confirmandose la poca asociacion entre las dos variables.
Cumpliéndose de forma satisfactoria con los objetivos particulares uno (O1)
y dos (02).

Conclusion

En definitiva, las Mipymes vinicolas deben asumir un papel que les permita
obtener una posicion de liderazgo en el mercado, y que a su vez, puedan
adaptarse con flexibilidad y rapidez a los cambios originados por la globa-
lizaciéon. Todo ello ha quedado constatado tras haber realizado el presente
estudio, el cual tuvo por objetivo correlacionar las variables independientes
(cooperativismo interempresarial, uso de las Tic, y oferta de actividades
de enoturismo) con la competitividad de las Mipymes vinicolas del Valle de
Guadalupe. Dando respuesta de manera satisfactoria a las preguntas y ob-
jetivos de la investigacion, a través de las pruebas estadisticas utilizando el
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coeficiente » de Spearman, siendo el mas adecuado para la aplicacion de estos
métodos.

Al respecto, se rescatan otros estudios realizados por Barreto y Gar-
cia (2005), Ojeda (2009), Araiza et al. (2010), y Taplin (2010), en los que se
destaca el valor que tiene la cooperacion interempresarial como herramienta
estratégica para incrementar el nivel de competitividad de las empresas, y
a pesar de que han sido estudiados desde otro espacio, tiempo y sector, en
general apuntan hacia el trabajo conjunto entre actores que se traduce en una
mayor competitividad (Sanchez y Mungaray, 2010).

Ligado al tema de las TiC con la competitividad, se reitera la postura
de los estudios realizados por Campo, Rubio, y Yagiie (2008), Liberman,
Baena, y Moreno (2009), Maldonado, Martinez, Garcia, Aguilera, y Gonza-
lez (2010), Medina, Cruz, y Lopez (2010), y Velarde et al. (2011) en los que
sustenta la importancia que tienen estas herramientas como factores deto-
nantes del crecimiento econdmico, el aumento en la productividad y demas
actividades relacionadas con el negocio, permitiéndoles obtener un lugar ma-
yormente competitivo (Cetinkaya, 2009).

Para concluir, los estudios realizados, principalmente por Medina y
Tresserras (2008), Millan, Melian, y Lopez-Guzman (2008), Rodriguez,
Lopez-Guzman, Cafizarez, y Jiménez (2010), y Ruiz y Pelegrin (2011), se
deja ver la importancia que tiene el enoturismo como elemento esencial para
impulsar la competitividad de las regiones vitivinicolas, gestionado general-
mente por las Mipymes (Alpizar y Maldonado, 2009; Millan y Melian, 2008);
con lo encontrado en este estudio, se destaca que su valor es importante pero
no necesario para coadyuvar a un mayor nivel competitivo, objetando la pos-
tura de los autores.

Recomendaciones

Considerando el nuevo escenario, se recomienda que el sector del vino en
Meéxico, puntualizando el del Valle de Guadalupe, plantee una serie de retos
que le permitan mantener su liderazgo y nivel competitivo, debido a que gran
parte se encuentra concentrado por la proliferacion de las Mipymes.

En definitiva, a partir de la metodologia y con la informacion del territorio
recabada se sugiere proponer futuras investigaciones a través de estudios
comparativos que permitan presentar soluciones a las discrepancias observa-
das y como resultado de los analisis estadisticos, en la que se pueda definir
el mejor método para la estimacion mas confiable y realista de las ofertas de
actividades de enoturismo que ofrecen las vinicolas del Valle de Guadalupe,
ya que resultd ser una estrategia que no esta ligada de manera fuerte con la
competitividad, siendo que se trata de una actividad puramente vocacional
del area al ser la principal region vitivinicola de México.
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CAPITULO 14
EL POSICIONAMIENTO DE LAS MIPYMES
RURALES A TRAVES DEL REGISTRO DE MARCA
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Resumen

Dentro de los principales aspectos que limitan el desarrollo de las microempre-
sas se encuentra el poder vender a gran escala el bien que producen o el servi-
cio que prestan, situacion que demanda el desarrollo de una marca propia que
los identifique dentro del mercado. Al respecto el presente trabajo muestra el
proceso seguido por una microempresa rural para crear, registrar y desarrollar
una marca propia con el fin de posicionar el producto que elabora de manera
artesanal y comercializarlo a gran escala, generando asi desarrollo econémico.

La investigacion de tipo exploratoria cualitativa mediante un estudio de
caso muestra que a través de la creacion de la marca y mediante la utilizacion
de estrategias de diferenciacion por producto y por precio se puede lograr el
posicionamiento dentro un mercado competitivo, lo cual permite beneficiar a
los productores y a la localidad donde se ubica.

Palabras clave: posicionamiento, Mipymes, registro de marca.
Abstract
Among the main issues that limit the development of micro power is sold on a
large scale to produce the good or service provided, a situation that demands

the development of a brand that identifies them within the market about this
work shows the process followed by a rural microenterprise to create, record
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and develop a brand in order to position the product that makes traditio-
nal and market scale, generating economic development.

Research through a qualitative exploratory case study shows that
through the creation of the brand and using differentiation strategies by
product and price positioning can be achieved within a competitive market,
allowing benefit producers and the town where it is located.

Keywords: positioning, microenterprise, micro power.
Introduccion

Uno de los aspectos indispensables para el posicionamiento de un bien o ser-
vicio en la mente del consumidor es la marca, ya que a través de ésta se logra
presencia e identidad dentro del universo de los competidores. Al respecto
esta investigacion exploratoria cualitativa mediante estudio de caso se desa-
rrolla para lograr el posicionamiento de un producto artesanal que se produce
en una de las regiones del estado de Oaxaca, México, region por demas con
altos indices de rezago en aspectos sociales y econémicos.

Su objetivo general es la creacion, desarrollo y registro de una marca
comercial para un producto elaborado artesanalmente por una microempresa
rural en una comunidad de la mixteca alta del Estado de Oaxaca, con el fin de
posicionarlo en el mercado competitivo de manera que permita comercializar
el producto a gran escala incluida la exportacion.

La hipdtesis considera de gran importancia generar la creacion, registro y
desarrollo de una marca comercial reuniendo para esto los requisitos regulato-
rios oficiales, permitiendo su posicionamiento en el gusto y preferencias del con-
sumidor y al mismo tiempo permitir su comercializacion a nivel local, nacional e
internacional en un mercado competitivo, de tal forma que se genere movimien-
to a la economia via empleo y autoempleo, promoviendo un desarrollo social a
los habitantes de la comunidad, mejorando su bienestar y calidad de vida.

Como resultado final se obtendra el disefio de la marca comercial basa-
do en la recuperacion de figuras emblematicas para el producto, de manera
que sea su identidad a lo largo de la vida comercial; concluyéndose con los
beneficios primeramente de las familias de los socios de esta microempresa
rural y por otro lado de las personas que se emplean para realizar las diferen-
tes actividades que engloban la produccion del mezcal.

Planteamiento del problema
El posicionamiento es una estrategia que ha ido adquiriendo cada vez

mas relevancia para las empresas. Esta situacion se ha visto reflejada por
su mayor utilizacion como una herramienta fundamental para competir
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en un ambiente ampliamente globalizado. Sin embargo, para que dicho
posicionamiento se dé es necesario e indispensable que todo bien o servi-
cio cuente con una marca que pueda posicionarse como local, extranjera
o global, lo que depende de la categoria de productos que pertenezcan a
ésta (Torres & Muioz, 2006).

Considerando lo importante que son las marcas, el presente trabajo cubre la
necesidad de contar con nuevos signos de identidad para un producto elaborado
de manera artesanal por un grupo de productores constituidos en una microem-
presa rural a partir de los conocimientos y estrategias mercadoldgicas aplicables.

Asimismo se toma en consideracion los aspectos legales que son ne-
cesarios para su registro, aunado a la creatividad comunitaria con caracter
social y cultural.

Objetivo

Crear, registrar y desarrollar una marca comercial con elementos regulato-
rios oficiales que permita posicionarla en el mercado competitivo para el im-
pulso econdémico de una microempresa rural y la comunidad en que se ubica.

Hipotesis

Generar la creacion, registro y desarrollo de una marca comercial con ele-
mentos regulatorios oficiales permitira posicionar el producto en un mercado
competitivo para detonar el desarrollo econémico de la localidad.

Pregunta de investigacion

(La creacion, registro y desarrollo de una marca comercial en una
microempresa rural, permitira posicionar el producto en el mercado compe-
titivo generando el desarrollo econdémico de la comunidad?

Justificacion

Esta investigacion de tipo exploratoria cualitativa mediante un estudio de
caso tiene como sujeto de estudio la microempresa rural artesanal Mezca-
leros del Camino Real Mixteco S.P.R. de R.I., de la comunidad de San José
Rio Minas la cual se ubica en el estado mexicano de Oaxaca, en el municipio
de San Pedro Teozacoalco perteneciente al distrito de Asuncion Nochixtlan a
una altura aproximada de 1,466 metros sobre el nivel del mar, y brinda hogar
a 421 habitantes de los cuales 206 son del género masculino contando adultos
y nifios, 215 son del género femenino entre sefioras, mujeres y nifias, entre
los cuales se cuentan 66 personas adultos mayores de 60 afios (INEGI, 2010).
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Los habitantes de la comunidad se dedican al campo y un nimero im-
portante a la produccion de mezcal, y siempre han tenido la idea de que para
constituir una marca se necesita una gran cantidad de dinero, y una serie de
tramites administrativos que se tienen que realizar para su registro legal. Sin
embargo con el presente trabajo se tratara de dar presencia a dicha comuni-
dad y a su producto artesanal en el contexto local, regional, estatal, nacional
e internacional mediante la creacion de una marca propia.

Para lo anterior el posicionamiento debera concebirse, segin apuntan
Stanton (1999) y Kotler (2001), como el arte de definir la imagen de la em-
presa (o producto), con el objetivo de que ocupe un lugar claro en el mercado
meta. De este modo, es posible pensar en el posicionamiento como el “lugar
mental” que ocupa la concepcion de un producto y su imagen, especialmente
en el proceso de comparacion del mismo con los productos y/o marcas de sus
competidores.

El posicionamiento constituye, por tanto, una interesante via para dife-
renciar el producto y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor
(Tejedor, 2010), de forma que sea adquirido y fomente el desarrollo de la
comunidad en que se produce.

Marco teorico

El posicionamiento es conocido, sobre todo, como un término reciente que
evoluciono de las discusiones de segmentacion del mercado, del ptiblico obje-
tivo y de las estructuras de marketing durante los afios sesenta y principios de
la década de los setenta (Serralvo y Tadeu, 2005). Para Ries y Trout (2002),
el concepto comenzd en la industria de bienes de consumo con el posiciona-
miento del producto.

Tener el mejor posicionamiento es ser el primero en la mente de los
consumidores (que normalmente va asociado a una mayor participacion
de mercado y rentabilidad) y ser capaz de mantener esa posicion a lo lar-
go del tiempo a través de la flexibilidad en los programas de marketing,
de la innovacidn continua y de la reputacioén de tener buenos productos.
Asi, el objetivo principal de un programa de posicionamiento debe ser
alcanzar el liderazgo en una determinada categoria (Serralvo y Tadeu,
2005).

Keller (2003) define el posicionamiento de marca como la creacioén de
superioridad de marca en la mente de los consumidores. El posicionamiento
debe convencer a los consumidores de las ventajas de sus productos contra la
competencia y, a la vez, aliviar preocupaciones en relacion con las posibles
desventajas.

Segun Kotler (2003), el posicionamiento de un producto se refiere a las
decisiones y actividades orientadas a crear y mantener en la mente del cliente
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un determinado concepto sobre el producto de la empresa en relacion con las
marcas competidoras.

El posicionamiento eficaz del producto asegura que los mensajes de
mercadotecnia estén presentes de manera constante en los consumidores ob-
jetivo y los obligan a actuar. Se basa en una asociacion o imagen definida res-
pecto a un atributo o una serie de atributos determinados, en relacion con los
competidores. En términos de Aaker (1991), “el posicionamiento representa
aquella parte de la identidad de marca y proposicion de valor que deben ser
activamente comunicadas al ptblico objetivo™.

Los modelos que Kotler (2003) sefialan los diferentes tipos de posicio-
namiento basandose en las siguientes caracteristicas:

» Posicionamiento por atributos especificos como el tamafio, forma, precio,
sabor, arroma, etcétera.

» Posicionamiento por beneficio o necesidad que satisface el producto.

* Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

* Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en
algtin sentido o varios en relacion al competidor.

* Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

* Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un
precio razonable.

Proceso de posicionamiento
Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

* Segmentacion del mercado (geografica, demografica, psicografica y con-
ductual)

» Evaluacion del interés de cada segmento.

» Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

 Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido.

La marca y sus elementos

La marca es una imagen formada por un contenido preciso cargado de
efectividad, seguridad para unos, prestigio para otros y calidad total
en cada una de sus dimensiones (Cruz Robles, 2012), ésta determina la
identidad grafica, fisica y operativa de un producto o servicio, incluye
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elementos graficos visuales muy propios que diferencian el producto de
sus competidores y permite su reconocimiento en el sector donde se rea-
lice la comercializacion.

Los elementos principales de la marca son el nombre, término, letrero,
simbolo o disefio, combinacion de estos elementos, que busca identificar los
bienes o servicios de una compaiiia o grupo de compaiias y diferenciarlos de
los de sus competidores (Kotler Philip, 2001).

La creacion de una marca es uno de los pasos mas importantes una
vez que se tiene un producto interesante para cierto nicho de mercado,
accion que engloba una serie de aspectos creativos, mercadologicos y de
legalizacion, generando al respecto ideas y comentarios poco acertados a
la veracidad del proceso por las personas que no tienen el conocimiento
adecuado y que para este estudio se ha integrado en una microempresa
rural.

Elementos visuales de una marca

Son los elementos mas visibles de un producto o servicio y se componen del
nombre, eslogan, logotipo e icono o imagen.

Nombre: los nombres tienen cargas, connotaciones, y asociaciones in-
cluso inconscientes. Es cierto que a veces la persona hace al nombre o vice-
versa.

1. Descriptivo. El nombre, por si mismo, debe reflejar el giro de la empresa y
sus caracteristicas distintivas de especializacion.

2. Original. La ley establece que el nombre de una empresa debe ser nuevo
(que no haya en el mercado) y se puede constituir por cualquier signo o
simbolo, palabra o palabras, figura, forma geométrica o tridimensional, o
bien el nombre propio de una persona.

3. Atractivo. El nombre debe ser llamativo y facil de recordar; visible, esto
es, que sea abundante en el lenguaje verbal comun, para facilitar su acep-
tacion y memorizacion.

. Claro y simple. Que se escriba como se pronuncia y viceversa.

. Significativo. Que se pueda asociar con disefios o frases representativas.

. Agradable. Una caracteristica muy importante es que el nombre sea agra-
dable, de buen gusto; que no implique dobles sentidos o términos vulga-
res, ya que esto provoca rechazo inmediato en el consumidor, aun cuando
en un principio pudiera parecer gracioso (Economia, 2012).

N D A

Eslogan: refleja la filosofia de la empresa, habla sobre ella, motiva a la
compra, construye conocimiento de marca. Algunos ejemplos conocidos por
la connotacion que se le da son:
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1. Apela a las emociones de la audiencia: “Porque yo lo valgo”, “Estas donde
quieres estar”.

2. Motiva a la accion directa: “A que no puedes comer sélo una”, “Just Do it”.

. Ofrece ventajas y/o beneficios: “Te hace la vida mas facil”, “Un diamante
es para siempre”.

. Menciona el nombre de la compania: “Con toda confianza es Herdez”

. Menciona el producto: “Suerte que es un Timex”

. Rima palabras: “Entre el zapato y el pantalon, esta el detalle de distin-
cioén.”

(98]

AN D A

Logotipo: es la expresion grafica de la marca que permite diferenciar
el producto de la competencia, facilita la adquisicion del producto, compra
repetitiva, publicidad, introduccion de nuevos productos.

Es la representacion visual mas importante de la marca, es la fi-
gura o simbolo especifico representativo de la empresa, casi siempre
se contrata a una agencia especializada en el area con el propoésito de
realizar su disefo en forma profesional para ser adoptado después por
la empresa. Una opcidén posible es acudir con el Centro Promotor de
Disefio, debe ser lo suficientemente fuerte para ser reconocido y para
perdurar a través de los afios sin volverse obsoleto. Algunas caracteris-
ticas de un buen logo:

1. Es simple, limpio, facil de reconocer: 1BM, Bimbo, Sony, AT&T.

2. Es practico, se adapta a todo tipo de medios en los que sera reproducido.

3. Es consistente, se presenta siempre de la misma manera, obedeciendo a un
manual de usos correctos e incorrectos de la marca.

4. Es memorable, logra impactar en la mente a través de caracteristicas pro-
pias, como el uso del color o formas especificas.

5. Promueve, ayuda a reflejar y promover las caracteristicas, valores y obje-
tivos de la compaiiia o producto.

6. Es flexible, no solo encaja con los lineamientos de la marca sino también
con nuevos productos o extensiones de linea.

7. Es sustentable, idealmente contemporaneo, pero sin perder lo clasico, per-
dura a través del tiempo.

Iconos: un buen simbolo refuerza la identidad y los atributos de la mar-
ca ayudandole a ser mayormente reconocida a nivel mundial.

Cualquier cosa que represente la marca puede convertirse en simbo-
lo. Los simbolos que involucran imagenes visuales pueden tornarse pode-
rosos y memorables. Algunos de los famosos son: el cowboy de Marlboro,
Ronald McDonald, el hiperactivo conejo Energizer, el hombre Michelin, el
osito Bimbo, el ganso de Gansito, etcétera.
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Teniendo en cuenta todo lo anterior se debe destacar que un posicio-
namiento de marca es clave, y el nombre, eslogan, logotipo e icono son los
elementos graficos principales.

Quizas en el futuro en lugar de decir que algo “vale como el oro”, se
dira que “vale como una buena marca”.

La marca, entendida como un complemento a los atributos del produc-
to, sefialan Coca y Solis (2008), es el nombre y/o simbolo que identifica a los
bienes y/o servicios de una determinada empresa u organizacion, por tanto
ésta evoca ciertas particularidades, entre ellas su imagen. La imagen de la
marca se refiere a la memoria esquematica de una marca. Contiene la inter-
pretacion que hace el mercado de destino de los atributos, beneficios, situa-
ciones de uso, usuarios y caracteristicas del fabricante o comercializador de
los productos. Se trata de lo que la gente piensa y siente cuando oye o ve el
nombre de una marca (Padgett y Allen, 1997).

El registro de la marca. Al registrar la marca, la identidad estara pro-
tegida por las leyes correspondientes, de manera que pueda utilizarse con
total exclusividad. La Ley de la Propiedad Industrial (LPI) establece que: se
entiende por marca a todo signo visible que distinga productos o servicios de
su misma especie o clase en el mercado (Mauricio, 1998).

Una vez que el signo distintivo esta correctamente integrado, surge la
regulaciéon por parte de la Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco),
con la finalidad de promover las relaciones de consumo justas para las perso-
nas y, finalmente, para la comercializacion es necesaria la intervencion de un
organismo de certificacion autorizado de acuerdo con el tipo de producto que
se elabore, para este caso particular se trata del Consejo Mexicano Regulador
de la Calidad del Mezcal (Comercam).

Por ser un producto de consumo humano es necesario relacionarse con
el contexto de la salud, de tal suerte que, la Secretaria de Salud a través de
la Comisioén Federal para la Proteccion Contra Riesgos Sanitarios (Cofepris)
también interviene con su respectiva normatividad sanitaria. Asimismo, para
su identidad el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (impI), dicta-
mina la normatividad correspondiente para el registro correcto de la marca.
De igual forma se hace necesario apegarse a la Norma Oficial Mexicana
NOM-070-sCF1-1994, que regula las bebidas alcohdlicas-mezcal especificacio-
nes; y finalmente la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) a través
del Servicio de Administracion Tributaria (SAT) cuya mision es administrar
los procesos de recaudacion de las contribuciones federales, y entrada/salida
de mercancias del territorio nacional, controlando el riesgo y promoviendo el
cumplimiento correcto y voluntario de las obligaciones fiscales mediante la
emision del holograma correspondiente a cada producto.

Por tanto la utilizacion y registro de la marca comercial como herramien-
ta basica de mercadotecnia, supone la seguridad que la comercializacion de
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este producto serd una alternativa para el desarrollo de la economia del pueblo
productor y con el registro de una marca la cual pueda proporcionar mayor
seguridad y credibilidad al momento de su distribucién.

Paralelamente a estos aspectos oficiales es necesario considerar que
las microempresas rurales se encuentran en zonas de escaso desarrollo so-
cial, mismo que debera ser entendido como un proceso de mejoramiento de
la calidad de vida de una sociedad; que esta profundamente relacionado con
el territorio y con la localidad; que es un ambito planeado, pensado, promo-
vido e inducido por actores sociales, segiin De Pirini (2003), este desarrollo
se define desde la proximidad y la pertinencia que lleva a la convivencia y al
aprendizaje colectivo.

De la relacion territorio-localidad inicia el desarrollo local que segun
Ramos Soto (2012), es una respuesta productiva a las consecuencias sociales
de un modelo econdémico en el que se aprovechen las capacidades territoria-
les, sociales, naturales, técnicas y culturales.

Asimismo, entendiendo a las microempresas rurales como lo plantea
Cruz Robles (2012), entidades econdmicas que involucren actividades manu-
factureras de produccion y de transformacion, o actividades de servicios rea-
lizadas en forma individual, familiar o asociativa, en las cuales prevalezca la
utilizacion de la mano de obra respecto a los otros factores de la produccion,
llevadas a cabo por poblaciones rurales.

Debe tomarse en cuenta el registro limitado de marcas como lo indica
Lazo (2006), muchos productores y microempresarios que exportan a inter-
mediarios, brokers o grandes importadores, donde estos tltimos son quienes
colocan sus propias marcas sobre la produccion acopiada. Sin embargo, den-
tro de este escenario, los micro e incluso medianos y grandes empresarios
no desarrollan marca y probablemente no tengan interés en hacerlo mientras
consigan un margen razonable y un volumen suficiente dentro de la norma
internacional establecida.

Derivado de la situaciéon mencionada, no se desarrolla marca alguna.
Este hecho, se presume, seguird ocurriendo hasta que el mercado se desa-
rrolle al punto donde otros competidores locales, via esfuerzos individuales,
posicionen su marca o lleguen al segundo nivel de posicionamiento via clus-
ters y, finalmente, excluyan del mercado a quienes compitieron hasta la fecha
dentro del anonimato sobre el cliente final.

A fin de disminuir los efectos mencionados con anterioridad el obje-
tivo de esta investigacion es la creacion, registro y desarrollo de una marca
comercial con elementos regulatorios que permitan el posicionamiento en
el mercado del producto hecho en la comunidad de San José Rio Minas,
region de la mixteca alta del estado de Oaxaca, producto elaborado por la mi-
croempresa rural denominada Mezcaleros del Camino Real Mixteco S.P.R.
de R.I como sujeto de estudio, de forma que permita generar movimiento a la
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economia de la localidad, ya que como dice De Pirini, (2003), citado por
Ramos Soto (2012), no es posible promover el desarrollo local sin recursos o
con economias nacionales desbastadas.

Resultados
Estrategia de diferenciacion

* El mejor atributo del producto es mezcal elaborado netamente en ollas de
barro y en tanques de acero inoxidable con el método tradicional ances-
tral.

» Posicién de los competidores en funcién a este atributo: se ha investigado
ampliamente el proceso de elaboracion del mezcal en las diferentes regio-
nes del estado y se ha podido observar que gran parte de las marcas y par-
ticularmente las que se encuentran instaladas en las zonas mas cercanas a
la ciudad de Oaxaca, producen un mezcal caracteristicamente industria-
lizado, motivo por el cual han dejado en segundo término la elaboracion
tradicional, especificamente el destilado en ollas de barro con hornillas
que utilizan lefia.

* Estas marcas distribuyen un mezcal muy comun entre todos los competi-
dores, pero no han incursionado mucho en el mezcal de olla, motivo por el
cual se ha decidido explotar esta opcion de mercado con la marca Sadeé.

+ Estrategia en funcion de las ventajas competitivas: estrategia de nicho de
mercado.

* El tamafio y el poder de compra son suficientes para ser rentable en las
zonas que se seleccionaron como nichos de mercado.

* El potencial de crecimiento es aceptable debido a que estas comunidades
cada dia se encuentran mejor comunicadas mediante el uso de los diferen-
tes medios de comunicacion masivos disponibles para ser utilizados.

» El interés por los competidores principales es importante debido a que la
estrategia se encuentra enfocada a un nicho de mercado similar, con algu-
nas caracteristicas que hacen diferente al producto, pero geograficamente
el consumidor tiene comportamientos similares.

* Se cuenta con las habilidades y los recursos para cubrir a este nicho debido
a que por tratarse de un segmento reducido se le pone mayor interés en la
atencion de cada una de las necesidades de los consumidores, abarcando
poco pero de forma muy eficiente.

Diferenciacion por precio

Esta estrategia se considera adecuada porque es una forma sencilla de atraer
la atencion del publico objetivo y generalmente arroja resultados positivos,
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de manera que mediante ésta se puede ir abarcando un lugar en el mercado.
Existe la conciencia en que es complicado sostenerla en el tiempo, pero se
optara por optimizar los costos y los procesos en la medida que sea posi-
ble para mantener el equilibrio comercial, y de esta manera demostrar la
capacidad de rentabilidad de la marca a pesar de ofrecer precios accesibles
al mercado.

Mezcaleros del Camino Real Mixteco S.P.R. De R.I. es una organiza-
cion que ha establecido una idea de trabajo en los jovenes de la comunidad,
mediante el pago de un salario eventual, involucrandolos en algiin proceso
de la produccion, ya sea para plantar maguey, limpiarlo, cortarlo, acarrearlo,
cocerlo, envasarlo, etiquetarlo.

Nombre comercial de la marca: Sadeé

El nombre de la marca se deriva del mixteco, significa alegria interna en el
corazon, convivencia amena, estar contento con los demas, armonia, feli-
cidad, es un comportamiento caracteristico en las verbenas de los pueblos
mixtecos, las cuales se realizan entre las comunidades o de forma particular.

La etiqueta describe a un hombre mixteco realizando el corte del ma-
guey para la elaboracion del mezcal artesanal que se produce en la zona, con
la camisa de manga larga debido a la naturaleza del trabajo y el intenso sol
que cae a plomo durante las jornadas de trabajo.

En sus manos sostiene una herramienta, que es conocida como pala
de disco, utilizada para derribar el maguey que se encuentra plantado en la
superficie de la tierra, y al fondo, una planta de maguey caracteristica muy
particular en los campos de la region.

Conclusion

Mediante el trabajo de creacion, disefio y desarrollo de la marca de mezcal
que se realizé en la comunidad de San Jos¢ Rio Minas se veran beneficiados
primeramente las familias de los socios de esta microempresa rural y, por
otro lado, las personas que se emplean para realizar las diferentes actividades
que engloban la produccion del mezcal.

Anteriormente la organizacion eran mezcaleros independientes, es de-
cir, cada quien fabricaba mezcal por su cuenta en cada uno de sus domicilios
como lo hicieron los ancestros. Hace algunos afos, la produccion del mezcal
disminuy6 en la zona debido al fendmeno migratorio, hoy dia con esta mejora
para el producto hay esperanza de sobresalir a un mercado maés abierto.

El beneficio se vera reflejado en una evolucion o cambio positivo en las
relaciones entre los individuos de la comunidad, grupos de mezcaleros pro-
ductores pertenecientes a una sociedad.
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Con este posicionamiento de marca, la comunidad tendré una alta cali-
dad de vida cuando sus habitantes, dentro de un marco de paz, libertad, jus-
ticia, democracia, tolerancia, equidad, igualdad y solidaridad, tienen amplias
y recurrentes posibilidades de satisfaccion de sus necesidades y también de
poder desplegar sus potencialidades y saberes ancestrales con vistas a con-
seguir un mejor futuro en sus vidas, en cuanto a realizacion personal y a la
realizacién de la sociedad en su conjunto.

El tema del desarrollo social estd profundamente ligado al desarrollo
local asi como al medio natural, los valores, las normas sociales y culturales
existentes, convirtiéndose en inseparables de las relaciones de transforma-
cion y cambio.
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Resumen

En el presente trabajo se evaluaron los diferentes elementos que inter-
vienen en la logistica que manejan las empresas para poder vender sus
productos, en este caso particular una agencia distribuidora de cerveza
que atiende a sus clientes a través de la preventa de sus productos con la
fuerza de ventas especializada por canales como: puntos de venta, centros
de consumo y canal moderno, a través de las diferentes rutas que tiene
asignada cada prevendedor. Para el presente estudio se consider6 un grupo
de cuatro prevendedores con 510 clientes, se les acompaié en sus recorri-
dos diarios y a través de una guia de observacion se anotaron los datos
recolectados de tiempos, distancias, traslados entre clientes y costos de
gasolina, ademas de una validacion de gastos entre los departamentos ad-
ministrativos como desgaste de llantas, costos de mantenimiento, entre
otros, para el andlisis posterior y poder determinar la eficiencia de este
modelo de atencidn, saber qué es mas conveniente para la empresa en
términos de rentabilidad, rendimiento de los prevendedores y eficiencia.

Palabras clave: eficiencia, costos, clientes, tiempo, distancia.
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Abstract

The present study evaluated the different elements involved in the logistics
handling companies to sell their products, and in this particular case an
agency distributor of beer that serves its customers through the pre-sale of
their products with sales force specialized channels such as point of sale,
consumption centers, and modern channel, through different routes of sales
that have been assigned each pre salesman. For this study there was consi-
dered a group of 4 pre salesman with 510 customers, and these pre salesman
were accompanied in their daily travels through an observation guide sco-
red the data collected from times, distances, transfers between customers
and the cost of gasoline, as well as a validation of expenditure between the
administrative departments such as tire wear, costs of maintenance, among
others for later analysis and determination the efficiency of this model of
service and determine that it is more suitable for the company in terms of
profitability, performance of the pre salesman and efficiency.

Keywords: efficiency, costs, customers, time, distance.
Introduccion

Actualmente el mundo de la cerveza ha estado en crecimiento, los principales
grupos cerveceros acaparan gran parte de la participacion del mercado mundial;
China, Estados Unidos y Brasil son los principales productores, al mismo tiempo
son los mercados mas atractivos. México esta entre los primeros 10 paises produc-
tores, pero gran parte de esta produccion se exporta. La distribucion de la cerveza
en México se hace principalmente a través de dos principales grupos cerveceros.

En la region noroeste del pais hay una gran cantidad de microcervece-
rias, pero por su tamafio, sus costos de produccion y distribuciéon son eleva-
dos, provocando que sus productos sean caros para los consumidores, por lo
cual compiten en nichos especiales, dejando para los dos grupos cerveceros
el nicho de bajo costo, por ello tienen un mayor niumero de clientes, destacan-
do las grandes cadenas comerciales con presencia en todo el pais.

El interés de este estudio es presentar resultados parciales del anali-
sis de la fase de la logistica, particularmente la vinculada con el servicio al
cliente de uno de los dos grandes grupos cerveceros del pais. El procedimien-
to para recopilar la informacion fue mediante la observacion sistematica de
todos los elementos involucrados en el proceso de distribucion y atencion al
cliente. De acuerdo con diversos autores, para los clientes el hecho obtener
atencion de forma directa, genera un valor adicional que es bien percibido, a
diferencia de una atencion por teléfono, que los clientes perciben como una
atencién menos personal (Waters, 2003; Stock & Lambert, 2001).
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En la presente investigacion se revisaron los diferentes modelos aplica-
dos por otras empresas que tienen también rutas de ventas, y se hicieron es-
tudios para reducir costos, distancias y tiempos. Las herramientas empleadas
y las variables analizadas a lo largo del estudio permiten emitir conclusiones y
recomendaciones a la empresa, a fin de que tome decisiones que le permitan
generar ahorros y tiempos en los traslados de los vendedores o de las rutas.

Antecedentes

Desde sus origenes, la cerveza forma parte de diferentes culturas, como la
sumeria, egipcia y romana, por mencionar a algunas; es debido a sus pro-
piedades como bebida refrescante con baja graduacion alcohdlica, generada
por la fermentacion de la cebada, el lupulo, la malta y trigo, que siempre ha
estado en el gusto de la poblacién y se ha mantenido como una de las bebidas
preferidas. En el mundo hay grandes potencias en produccion de cerveza,
los primeros 10 pais productores se ilustran en la figura 1. La figura muestra
que la gran potencia mundial en produccién de cerveza es China: produce
anualmente casi 490 millones de hectolitros, seguida por Estados Unidos y
después Brasil. México se encuentra en el sexto lugar mundial con una pro-
duccién de mas de 81 millones de hectolitros.

FIGURA 1. PRODUCCION MUNDIAL DE CERVEZA POR PAIS
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p =
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Fuente: Elaboracién propia con base a The Beer Daily.com

Con el tiempo se han constituido diferentes compaifiias en esta indus-
tria, las cuales se han caracterizado por comprar diversas microcervecerias,
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las han hecho crecer con la gran red de distribucion que tienen en todo el
mundo. Estas companias estan en constante competencia por posicionarse
como las mejores, apalancandose de su participacion en el mercado global.
Como se puede observar en la figura 2, la participacion de mercado de los
grandes productores de cerveza esta liderada por el grupo belga-brasilefio
Anheuser-Busch InBev, el cual posee el 18.3% del mercado, seguido por el
grupo SABMiller con 9.8% vy, en tercer lugar, Grupo Heineken con 8.8%.

FIGURA 2. PARTICIPACION
DE MERCADO GLOBAL CERVECERO EN 2012

Compaiiia % de PDM A
Anheuser-Busch 18.3% Anheuser-Busch InBev | G 18.3%

InBev ||

SABMIller | | 9.8%

SABMIlller 9.8%

Heineken | CONu) 8 5%
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Carlsberg S 5.6%
Carlsberg 5.6% |

China Resources Enterprise‘ S 5.4%
{ |

China R
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Modelo 2.9% Beijing Yanjing Brewer "-'29%

Beijing Yanjin 1
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Moison Coors o - . { |

Brewing 2.7% KirinHolding | (S 2.6%

KirinHolding 2.6% 0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0%

Fuente: Elaboracion propia con base a Euromonitor starBev.
Revision literaria

La mision de la logistica es proveer los productos y servicios a los consumi-
dores de acuerdo con sus necesidades y requerimientos, de la manera mas
eficiente posible, es decir, obtener los productos correctos, en el lugar correc-
to, en el tiempo correcto y en las condiciones deseadas, mientras se hace
la mayor contribucién a la empresa. “La logistica es parte de la cadena de
suministro que planea, implementa y controla el eficiente, efectivo flujo y
almacenamiento de bienes, servicios y la informacién relacionada desde el
punto de origen hasta el punto de consumo con el proposito de satisfacer los
requerimientos del cliente” (Stock & Lambert, 2001, p. 53).

La logistica es importante porque ayuda a crear valor reduciendo costos
y pasando el beneficio de ello a los consumidores, permite a las empresas en-
contrar maneras para diferenciarse de sus competidores al ofrecer un mejor
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servicio al cliente y de esta manera penetrar nuevos mercados o simplemente
extender el mercado actual para aumentar las ventas y asi incrementar las
utilidades (Ballou, 2004).

En la figura 3 se muestra el tridngulo de la planeacién de Ballou (2004),
el cual se considera vital en cualquier empresa, ya que para que la alta direc-
cion tome decisiones de negocio basados en logistica, debe tomar en cuenta
los objetivos que se pretenden lograr, basarse en tres estrategias principales:
estrategia de inventarios, estrategia de transporte y estrategia de localiza-
cion, de no hacerlo se corre el riesgo de tener excedentes de costos o pérdidas
de tiempo y recursos.

FIGURA 3. TRIANGULO LOGIiSTICA/ADMINISTRACION
DE LA CADENA DE SUMINISTROS
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Fuente: Ballou (2004).

Actualmente las empresas distribuidoras de bebidas como la cerve-
za, a nivel mundial siempre buscan la manera de hacer mas eficientes sus
procesos, como lo es el de la recoleccion de pedidos y su entrega casi
inmediata. En México, como se mencion6 anteriormente, son dos compa-
fiias las principales distribuidoras de cerveza, es en una de ellas donde se
realizo el estudio.

El aspecto que se considerd fue su forma de atender clientes, princi-
palmente el proceso de levantar pedidos, el cual actualmente se basa en la
atencion de visitas por especializacion de canal de ventas. Con el objetivo
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de poder analizar a detalle si esta manera de atender a los clientes es la mas
eficiente en términos de costos, se utilizaron herramientas de analisis como
la heuristica R, la cual es una técnica informal para resolver problemas, mis-
ma que es de gran utilidad en una disciplina susceptible de ser investigada
formalmente.

En Estados Unidos, Hesse (1998) realizé un anélisis para determinar
los mejores recorridos de visitas de un vendedor, mediante el uso de Excel
pudo analizar los costos de un agente viajero mediante el caso traveling
salesperson problem (TsP), con el cual se pueden definir las mejores rutas
de traslado.

Se revisaron varios estudios para lograr el objetivo propuesto, entre
ellos se puede mencionar el de Roldan, Moras & Aguilar (2007), el cual tiene
que ver con la optimizacion de las rutas de reparto, asi como el de Rios-Mer-
cado & Fernandez (2007), quienes proponen un modelo metaheuristico de
algoritmo general aplicado para optimizacién combinatoria problemas. Al
igual que estos estudios, lo que se pretende con la investigacion es tratar de
equilibrar las cargas de trabajo de los prevendedores, reducir las distancias
entre clientes, asi como en este caso la contigiiidad de territorios, buscando
con esto aplicar de cierta forma para el tema de la especializacion de canales
de venta.

Uno de los estudios que mas se apegan al objetivo del presente pro-
yecto es el realizado por Correa, Ruvalcaba y Fabre (2011), denominado
realineacion de territorios de venta utilizando estadistica multivariante,
los autores analizaron un grupo de vendedores de la zona noroeste del
pais de una empresa dedicada a la venta de herramientas de corte, los ven-
dedores tenian diferentes territorios que atender, con carteras de clientes
muy variadas, los montos de venta y traslados eran muy diferentes, tam-
bién habia cruces territoriales entre vendedores. Gracias a dicho estudio y
aplicacion del modelo se pudo elaborar una propuesta que ofrecia mejores
traslados, recorrer distancias mas parecidas, ahorros en tiempos, y un ba-
laceo proporcional de ventas.

El término ventas tiene multiples definiciones, dependiendo del contex-
to en el que se maneje. Una definicion general es el cambio de productos y
servicios por dinero. Desde el punto de vista legal, se trata de la transferencia
del derecho de posesion de un bien, a cambio de dinero. Desde el punto de
vista contable y financiero, la venta es el monto total cobrado por productos o
servicios prestados. Otra definicion se refiere a las actividades que permiten
el flujo de bienes o servicios de la empresa hacia sus clientes con el objeto
de satisfacer necesidades en los consumidores y obtener utilidades para la
empresa (Alvarez, 1988).

En cualquier caso, las ventas son el corazon de cualquier negocio, es
la actividad fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir
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a compradores y vendedores, el trabajo de toda la organizacion es hacer
lo necesario para que esta reunion sea exitosa. Para algunos, la venta es
una especie de arte basada en la persuasion. Para otros es mas una cien-
cia basada en un enfoque metodologico, en el cual se siguen una serie de
pasos hasta lograr que el cliente potencial se convenza de que el producto
o servicio que se le ofrece le llevara a lograr sus objetivos en una forma
econdomica. En este sentido, el arte de vender engloba una gran cantidad de
situaciones y actividades para poder lograr la venta (Jobber & Lancaster,
2009).

Metodologia

Para el logro del objetivo de este trabajo se utilizd un enfoque mixto de in-
vestigacion. La fase de la logistica estudiada es la parte del servicio al cliente
mediante la atencion de visitas de los prevendedores para recolectar los pedi-
dos, los cuales se procesan en el sistema de informacion de la compaifiia y se
entregan al dia siguiente por la fuerza de distribucion con base en la planea-
cion de entrega que se genere, relacionada con la localizacién de los clientes
en las diferentes zonas territoriales.

Dentro de la cadena de suministros hay muchas variables en torno de
la logistica que se aplica para poder hacer llegar los productos de la empresa
a los clientes. En el caso particular, las variables estudiadas son: cantidad de
clientes (por asesor), tipos de clientes, personal, secuencia, especializacion
(por canal de venta), frecuencia, costos (ndmina, gasolina, mantenimiento),
infraestructura (equipo, instalaciones, sistemas), tiempo de traslado, y tiem-
po de mercadeo.

En la figura 4 se muestran las diferentes variables que intervienen en
todo el proceso logistico, para medir la eficiencia en costos del modelo ac-
tual, el estudio se enfocd en los procesos de levantamiento de pedidos, los
tiempos que le dedica el prevendedor a sus actividades, las distancias de los
traslados, el nimero de clientes a visitar por dia, los costos de mantenimien-
tos de vehiculos utilitarios y el costo de gasolina.

Se utilizd6 como apoyo el método de observacion sistematica, para
ello se disefi6 una guia de observacion donde se registraron los datos res-
pectivos. Ademas a través de la revision de datos secundarios se accedio
a informacion de la empresa. Los sujetos del estudio fueron los clientes
(510) y los prevendedores de canal moderno (1), centros de consumo (1), y
punto de venta (2) de la ciudad de Ensenada. En la tabla 1 se muestra como
estan clasificados los clientes de la empresa por tipo de canal de venta, asi
como su condicion, es decir, los clientes preferentes venden sélo productos
de la cerveceria y los clientes mixtos venden cerveza de varias marcas,
incluyendo las de la cerveceria.
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FIGURA 4. VARIABLES IMPLICITAS
EN LA EFICIENCIA DE COSTOS

/

Procesos

Punto de venta
Centro de consumo
Canal moderno

Tipos de
clientes

o R Personal Costo de némina Traslados
Eficiencia < €cursos Vehiculos Costo de mantenimiento
de costos Gasolina Precio por litro

Tiempos
Hand held Costo por plaza
Infraestructura Agencia Costo de operacién
Sistemas Mantenimiento
.
TABLA 1. CLIENTES POR CANAL DE VENTA
DE ENSENADA CON CORTE A JULIO DE 2013
Canal Preferente Mixto Industria
Moderno 82 55 137
Punto de venta 186 22 208
Centros de consumo 137 28 165
Total de clientes 405 105 510

Fuente: Elaboracion propia con datos de trabajo de campo.

Durante marzo y abril de 2014 se acompafi6 a los cuatro prevendedores
de ventas de las rutas de la agencia de cerveza estudiada, durante una se-
mana a cada uno de ellos, de lunes a sabado, siendo el orden de abordajes el
siguiente: ruta 1 de punto de venta, ruta 2 de punto de venta, ruta 3 de centros
de consumo, y ruta 4 de canal moderno.

Durante los abordajes se anotaba la hora de entrada a trabajar, la
hora de salida de la agencia al final de la jornada, asimismo se fue ano-
tando los clientes a los que se visitaban, los tiempos que tardaban en
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atender cada cliente, los tiempos que invertian en comer durante la jorna-
da laboral, los tiempos de gestion diaria, la distancia recorrida en visitar
a cada cliente, incluyendo también la distancia recorrida de regreso a la
agencia, de igual forma el consumo de gasolina que se requeria por cada
uno de los vehiculos usados por cada prevendedor, de tal forma que al
concluir la semana se obtenia la informacion detallada de lo que es una
semana completa en la vida laboral de cada prevendedor, pero que al
inicio se entendia que en una semana visitaba a todos sus clientes, pero
conforme se hacian los abordajes de ruta diariamente habia clientes que
no se visitaban, ya que tenian una frecuencia de visitas quincenales, es
decir, que en la semana que se acompafid a los prevendedores, no les
correspondia visita a algunos clientes, es decir, sélo a los clientes con
frecuencia de visita semanal se les visitd, por ello del total de clientes
asignados a la ruta de los prevendedores so6lo se visitd una parte con la
cual se pudo obtener la informacion suficiente para el analisis de la pre-
sente investigacion.

Conforme se abordaron las rutas de venta, se detectd que los tiempos
de servicio a los clientes planeados de forma central por parte de la empresa
no aplican al menos para una ciudad como Ensenada, por contar con diversas
zonas foraneas como el Sauzal, Maneadero, Valle de Guadalupe, Ojos Ne-
gros, La Bufadora, por mencionar unas zonas, ya que por lo general se hacen
estudios con una media nacional de tiempo de servicio aplicando el mercadeo
en los clientes, pero la realidad en este caso es que se requiere mas tiempo
para poder llevar a cabo todas las rutinas de mercadeo, ademéas de que mu-
chos de los clientes que se visitan en su mayoria tienen pendientes que requie-
ren ser atendidos, como reparaciones de anuncios, servicio a los enfriadores,
y financiamiento; estas actividades no se consideran en la media nacional de
tiempo de servicio a clientes.

También se obtuvo informacion de costos, frecuencia de mantenimien-
to preventivo de los vehiculos y frecuencia de cambio de llantas por desgaste.
Esta informacion fue proporcionada por el departamento de control vehicu-
lar de la empresa.

Resultados obtenidos por variable

A continuacién se muestra la informacion obtenida, en las matrices se apre-
cia claramente como estdn las rutas de venta de manera desproporcionada,
afectando el rendimiento de los prevendedores principalmente en aquellos
que tienen jornadas mas extensas, y que tienen recorridos mas largos para
poder cumplir con sus visitas a los clientes en la semana. La tabla 2 muestra
el total de los datos semanales, y en la tabla 3 se muestra el promedio diario
con base en los resultados obtenidos.



14

ON EN LAS CIENCIAS DE LA GESTION, INNOVACION, ...

r

I3

INVESTIGACI

272

-opewreidord uouon duourre[n3ax onb of op oprioAur odwan sew opeIudsaIdar vIoiqny uIquie) oo
K so10papuaAdld So[ 9p SeIISIA 9p BLIBIP BUIINI B[ OPBIOJJE BIAGNY OPEISIA SO[IOqRY op 0yday [0 anb ek ‘sojreysia
op peprunirodo €] oqny ou UQISTAJI B[ Op OpoLIdd [ djueInp A TeuBwdS BISIA 3p Je3n] ud [euddurnb eisia eun epep
-ud3e UaUdI) SO[[d P soyonw anb OPIGIP SO SAIULBISAT SAIUI[I [§ OPLISIA JOGRY OU AP BIOUIJIP B[ JUSULIOLIAIUE QU
-0IOUQW S OWOI K ‘S2I0PaPUIAId SO[ SOPO) SOprUSISE UdUAN aNb ()]G SO[ AP SAUID (7 UOIRJISIA 3S [10) U]
"09PEIIAW [d UD JUIIO BPED B sojnuiw 7| BOIPIp 9 orpawotd ud anb | ejuoa op ojund op topapussdrd
[OP BIOUAIQJIP B AJUII[O BPED B BIOY BIPIW BIIPAP 9] OIpdwioId ud opuop ‘Sejuda 9p [euLd OYJIp 9p BZI[RINJRU B[
B OPIQAP ‘JOABW S SOIJIAIISOINE SO B JOPUIL BpuRWAP 9] anb odwarn [o anb opiqap 039 SajudlI[d soudw 0JISIA
JopopuoAald owrn 919 ‘eUBWAS B] U 09pedIow op odwan owsiw [ einp 1sed anbune onb ouropow [eued ap
BINI B Op JOPIPUIAdId [0 UOO OPUBISEBIIUOD BUBLIAS B] U SOPIPUIIE SAJUSI[O SBW dUAN) | BIUAA p ojund ap ejni
[ ‘ojdwofo owoo anb eA ‘oopeorow [e uedIpap 9] onb odwary op pepriued Bl U UJIqUIL) BIOU OS 0159 A ‘ofeqen) [e
so10popudaald sof uedpap o onb [euewds [e1oqe] epeuIol B] op 0dWAI] [9p BIOUAIJIP B] UQIOUDIE B[ OYONW BUI
-B[] 0p0} 21qOs 0Jod ‘euBWAS B] UD SOPBIISIA SAIUI[O AP PepHuLd B[ ‘sope[se) op sodwan) sof ‘SepLLIodal seroue)
-SIP SB[ UD OWOY ISk ‘BUI[OSES 9P S0IS0O SO U BIOUAIJIP eyonwi Aey anb ueforre soprus)qo sopeynsar so|

‘eldosd ugioeioge|3 :a3uang

T8 00:/T:TL |8T:9Y:€C |ST:CT:vE |LT:8T:ET | 0£°9TE | ¥O'LSE OUISpPON |eue)
S6 00:€C:¥9 |C0:0v:€C |LE£:€C:8C |TC:6T:CT | 09'98C | 9C'0F¥ | ownsuo) sp 0Jiua)
[44! 00:82:99 |SY:€T:0C |TIT:T0:0£ |VO-ET:ST | 0/°CZS TO'€T8 C BJUSA °p ojund
TET 00:9G5:0Z |c¢S:9¢:€C |v0:9€:vE |¥0:¢S:¢T | 09'0SE | 6C°C6Y T BIUSA 9p 0jund
sopejisia|ss:ww:yy | ss:ww:yy | ss:wwi:yy | ss:wwi:yy wy| sosod $ einy
sojualn | |esoqge uUolIlSeD) | oopeaId| | opejsely |epuioday|euljosen

epeulor |ap odwsal] [op odwal]l |9p odwal] |epuelisia|ap 01s0D

S9jeuRWAS SOpeYNSay

SArvado4dayv N3 SvavAd3sdao0 S31avIdvA Sy 3d

SITVNVINIS SOAVLINS3Y "¢ viavy



273

ESTUDIO DE CASO DE EFICIENCIA EN COSTOS DE ATENCION. ..

BINI B[ SENUSIA TezI[eal anb oudr) onb sopr1109a1 op so3ie] sower) sof Jod ‘Z ejudA op ojund op BINI B[ SO SBR[ Op
sorquied sewr duan} anb enu e[ ‘oanjuorald ojudTwIIUIUB OP SO)SBS SO[ AP BW) [ Ud anb [enSi [e ‘saropapuoadid soj
Op SOpEpIUN SB[ B SONQWO[IY [IW ()f BPBI J0BY OS 0IS ‘SEIUE[[ IP SOIqUIED [P 0JBP [d 0ANIQO JS AJUIW[RUOIIIPY
"0ATJURARId ojudrwruojuew 10d 0Jsed JoAewl UN U d1INdUl onb e[ 7 BIUJA
op ojund op eina e[ 9p JopapuoAdld [op peprun e[ OPUIS ‘SOIIOWO[LY [IW ()] eped edrjde as ‘@1qo 9p ouew A SO[BLIO)
-ew dAn[oulr ‘)(8S op so orpawoid [9 ‘sapepIun se[ 9p [ENSUIW OATIUIAJI 0JUSNWITUIUBUL OP SOISOD SO[ 91qOS
"SIUAIOYD
Sewl seina se[ Ap sd A opezrwundo so 1sed ‘IS Ud onb ‘s01109 sope[seI) SO oyonw BI[1oe) 9 3s ‘ojue} Jod ‘A duaId
un3[e op BIIOI BUOIOR)SI 3S anb A ‘O[NOIYIA [9 JOAOW 9P PRPISIOAU B UIS d1d B SAJUI[O SOLIBA UBYSIA IS SQUOISBIO
serreA ud £ ‘sarejndod sa1eq op seuOZ 0 SOIJUE IP SEUOZ UIUI) dnb SOPEpPNId SBIJ0 U 9PAdNS OWOD ‘pepnId e[ dp Sep
-BISWO[3U0O ANUI SBUOZ U SOPLIJUIIUOD UB)SI SAIUII[D SNS 9p eLIOABW € onb s9 10popuaaaid 9359 ouany onb elejuoa
BIO ‘sojnurItl 9] eInp orpawoid uo A IOUdW SO SIIUAI[O SO[ & BIIPAP 9 anb odwor) [0 ‘ouropowr [eued op BINI B[ 9p
I0papuaAdId [op BIOUSISJIP B onb BA ‘OWINSU0d 9p SONUID I BINI B[ 9p JopapuaAaid [9 so oopeozowt op odwor) Joudur
[0 £ sope[sen) ap odwon J0UAW 9 ‘BPLLIOIAI BIOURISIP Jo[owr B[ U0d J0papuaAdld [3 onb eield euriof op erodide 9s ‘sar
-opapuaaaid sof ap oun eped 10d sofepioqe so[ op opruaiqo orrerp orpawoid [0 reroaxde opand os ¢ g[qel e[ ug

‘eldosd ugioeioge|3 :a3uang

vT 0S:¢S'TT |gb:/S:€ €0:¢v: S YO:ET:C CL'CS 19°6S OUISPOIN |eue)
9T 0S:€¥:0T (0b:9G:€ 9G:eviy P1:£0:¢C SL'[Y 8¢/ ownsuo) op oJjus)
0] O¥:+S:0T (8T:¢c:€ ¢T1:00:9 TT:CEC [ANVA:] 0G9°GET C BijusA\ 9p ojund
cc OT:6¥:TT |6C:+S:€ T0:9%:G9 T+:80:¢ €¥’'89 2C’¢8 T BluaA op ojund
sopelisiA[ss:ww:yy | ssiwwiyy [ ss:ww:yy [ ss:ww:yy wy sosad $ eIny
soqualD | |edoge | uonlsen | ospedts|y | ope|sesy |epLUo29Y|euljoseD

epeuwlor |op odwall |ep odwsall |ap odwsall |epue3sIiq|ap 030D

olielq olpawio.d

SArvVAd04dyv N3 SYAvAd3sd0 S31aVvIdVvA SV 3d OldVId OIdINOoYd “¢ viavy




274  INVESTIGACION EN LAS CIENCIAS DE LA GESTION, INNOVACION, ...

que menos gastos de mantenimiento y cambio de llantas tiene en el afio es la
de centros de consumo, debido obviamente a las distancias mas cortas que
recorre a diferencia de las demas rutas.

Conclusion

Los resultados obtenidos dejan ver que realmente hay mucha diferencia en
costos, tiempos, traslados y numero de clientes que atienden los prevendedo-
res, que estan mal distribuidos, generando gastos mayores en mantenimiento
preventivo y cambio de llantas principalmente en la ruta punto de ventas 2,
que es la ruta que mas distancia recorre, y la que més gasolina consume al
mes, también se puede ver que la ruta de canal moderno tiene menos clientes
que la ruta de punto de venta 1, la cual estd mal distribuida.

Se tiene claro que la cerveceria tiene el modelo de atencion de clientes
de ventas especializado por canal de ventas con el fin de atender mejor a los
clientes con asesores especializados y expertos en cada materia, a fin de que
puedan resolver cualquier situacion de manera rapida y que los clientes
queden satisfechos por la atencion y el servicio proporcionado, pero a través
de esta investigacion se ha ilustrado que este modelo incurre en gastos consi-
derables, jornadas laborales muy extensas, principalmente por los traslados,
ademas es pertinente indicar que en una misma zona hay clientes de todos los
canales de ventas y generalmente acuden todos los prevendedores a visitar a
sus clientes segun el canal de ventas; esto es, parte de los sacrificios que se
tienen que hacer a fin de lograr mantener la preferencia de los clientes a pesar
de los costos, los tiempos y las jornadas laborales.

En cuanto a costos de gasolina se puede determinar que la empresa
gasta al aflo mas de $100,000.00; otro gasto es el de las llantas que se
cambian cada 40 mil kildmetros, y derivado de las distancias recorridas se pudo
determinar que entre todas las rutas al afio se recorren cerca de 77 mil
kilometros, es decir, se requieren casi dos cambios de llantas al afio. Si
son cuatro rutas de ventas representa 16 llantas, cada llanta tiene un cos-
to aproximado de $1,000.00, por tanto, el costo total aproximado es de
$32,000.00 al afio.

En lo que respecta a los tiempos, se pudo determinar que varian dichos
tiempos, sean de mercadeo, de traslados, de gestion o de la jornada laboral,
los cuales dependiendo de la cantidad de clientes y el canal de ventas es el
tiempo que le dedica cada prevendedor, esto puede hacer que influyan en
el rendimiento del desempefio de ellos, ya que en promedio diariamente le
dedican cerca de 11 horas al trabajo, lo cual no es muy sano para ellos ni para
la empresa.

La cantidad de clientes que alcanza a visitar cada prevendedor va
en funcion del canal de ventas y de las actividades de mercadeo que se
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tengan que realizar en cada cliente, en esta investigacion se pudo determi-
nar que las dos rutas del canal punto de venta son las que tienen mayores
cantidades de clientes que visitar, a diferencia de los demas canales, que
tienen otras actividades diferentes de mercadeo, asi como el tiempo que
le requiere atender. En resumen, no estan proporcionalmente distribuidas
las cargas de clientes por lo que seria beneficioso para los prevendedores
que se balancearan las cargas a fin de que todos tengan la misma cantidad
proporcionalmente hablando.
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CAPITULO 16
DETERMINACIéN Y DESARROLLO DE VENTAJAS
COMPETITIVAS PARA LAS MIPYMES, PRINCIPAL
APORTACIéN DEL MODELO DE NEGOCIOS: CASO

RECTIFICADORAS AUTOMOTRICES
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Resumen

Esta investigacién aplicada es el disefio de un modelo de negocio para
Mipymes que identifiquen y generen ventajas competitivas para un desarrollo
sustentable en el mercado de rectificacion de motores automotrices.

La metodologia fue de enfoque cualitativo, con entrevistas estructura-
das y dirigidas como instrumento de recoleccion de informacion; se reali-
zaron 20 entrevistas, cuatro proveedores, 10 clientes, cinco empleados, y un
gerente general, seleccionados por contacto directo con cuatro rectificadoras
en el municipio de Aguascalientes.

Los resultados de las entrevistas arrojan oportunidades de desarrollo
de ventajas competitivas en el segmento de alta tecnologia y precio medio; el
principal segmento de clientes a atender, mediante esta ventaja competitiva,
son los talleres mecanicos; un aspecto relevante encontrado es la necesidad
de tener personal capacitado. Al igual, la proveeduria de refacciones para la
rectificacion, resultd ser fundamental.

Con base en el formato de modelo de negocios propuesto por Osterwalder,
(2010), se integran los resultados en los diferentes bloques:

! Universidad Autonoma de Aguascalientes. Colaborador. Cuerpo Académico Desarrollo local. clark-
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a) Propuesta de valor (ventaja competitiva), alta tecnologia a precio medio;

b) Recursos clave: infraestructura, personal;

¢) Relaciones estratégicas: talleres mecanicos, refaccionarias;

d) Relacion con el cliente, que se da en tres momentos en el disefio del servi-
cio:

1. Promocion del servicio.
1i. Durante la rendicion del servicio.
iii. Seguimiento postventa.

e) Actividades clave, proceso de rectificado y venta.

Se concluye que la aplicaciéon del disefio del modelo de negocio pro-
puesto generara una ventaja competitiva al posicionarse el negocio de rectifi-
cacion automotriz en un area libre de competencia, logrando asi un desarro-
llo sustentable.

Palabras clave: modelo de negocios, propuesta de valor, ventaja com-
petitiva, relaciones estratégicas.

Introduccion

El proyecto de investigacion que se presenta aplica metodologias de mode-
lo de negocios innovadoras, sencillas, faciles de aprender y répidas en su
instrumentacion, para el desarrollo de Mipymes, como una alternativa a las
metodologias de incubacién y planes de negocios altamente estructurados y
de lento desarrollo, esperando contribuir a la sobrevivencia de Mipymes con
base en su competitividad y sustentabilidad.

Antecedentes

En México no hay informacion precisa que nos permita determinar cuan-
do fueron los inicios de la rectificacidon y reconstruccion de motores. Al
realizar una exploraciéon en algunos sitios web de empresas dedicadas
a este sector, la mayoria de ellas indican que se fundaron a partir de la
década de los 80.

Con la apertura comercial y el desarrollo de la industria automotriz,
surge un gran reto para las empresas rectificadoras, al ser necesaria la incor-
poracién de tecnologia de punta, asi como del uso de herramientas y procesos
que faciliten el mantenimiento de los complejos motores actuales.

La oferta de rectificacion debe evolucionar a la par del parque vehicu-
lar, antes habia un nimero limitado de marcas comerciales y ahora, con la
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apertura del mercado, hay una gran diversidad de modelos, la rectificacion
tiene que ir acorde a las necesidades actuales del mercado; sin embargo, aun-
que en los ultimos afios los procesos de maquinado y piezas mecanicas como
cilindros y cigiiefiales han tenido una mejoria, hay un rezago tecnoldgico
grave, muchos de los rectificadores trabajan con maquinaria que tiene hasta
30 anos de antigiiedad.

Los principales obstadculos para enfrentar este reto son la falta de
disponibilidad de cursos de capacitacion en tecnologias de punta para la
rectificacion de motores, y la falta de apoyo crediticio para actualizar los
equipos.

La tecnologia de administracion también es un factor que ha limita-
do el crecimiento del negocio de rectificacion de motores, las metodologias
aplicadas en las incubadoras y programas de apoyo, por parte del gobierno,
implican la inversién de mucho tiempo de los empresarios, al ser demasiado
estructuradas.

Desde hace 14 afios se ha desarrollado la tecnologia de administracion
de mas rapido desarrollo y de facil aplicacion y aprendizaje, su aplicacion
es necesaria para lograr ventajas competitivas sostenibles por esta area de
negocio.

Objetivo general
Disenar un modelo de negocio para las Mipymes, con ventajas competitivas
que generen un desarrollo sustentable en el mercado de rectificacion de mo-
tores automotrices.
Preguntas de investigacion

1. ;Cudl es la ventaja competitiva que debe ser la base para el disefio del

modelo de negocio?
2. ;Qué atributos se deben ofrecer para posicionarse en el mercado de recti-

ficacion automotriz estableciendo una ventaja competitiva?
3. (Qué disefio de modelo de negocio generaria estos atributos?

Hipotesis de trabajo

El disefio del modelo de negocio identifica claramente en el mercado ventajas
competitivas y la forma de desarrollarlas en las Mipymes.

Unidad de analisis

Mipymes en el mercado de rectificacion de motores automotrices.
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Objeto de estudio

Modelo de negocio que genere ventajas competitivas para el desarrollo sus-
tentable de las Mipymes.

Justificacion

La metodologia de los modelos de negocio es relativamente nueva en
nuestro pais y se tiene poco conocimiento por parte de la alta direccion
dentro de las organizaciones, por lo que muy pocas empresas lo han
adoptado.

En especial las Mipymes, que por sus caracteristicas, son el tipo de
organizacion ideal para la aplicacion de esta metodologia al requerir poco
tiempo y recursos.

Actualmente, en nuestro pais las empresas atraviesan por problemas di-
ficiles y cada vez son pocas las que sobreviven, por lo que surge la necesidad
de generar y desarrollar modelos de negocio como una guia que permita a
emprendedores o directivos a disefiar sus organizaciones.

La innovacién en la tecnologia de administracion, al igual que en otras
areas, esta en el disefio, especificamente en el de organizacion; producto
principal de la metodologia de modelo de negocio.

Planteamiento del problema

Hoy en dia las pequefias y medianas empresas constituyen una parte im-
portante para la economia mundial, se estima que 90% de las empresas en
el mundo son Pymes (Bentancourt Enriquez, Arcos Moreno, Torres Vargas
y Olivares Bazan, 2012); sin embargo, las Mipymes pueden atravesar por
diversos problemas que afectan su competitividad, e incluso la supervivencia
de las mismas. El tiempo de vida promedio en nuestro pais es de dos afios
(Becerril, 2012).

Las aproximaciones metodologicas tradicionales (planeacion estratégi-
ca, administracion estratégica, planes de negocio) no han logrado un avance
significativo en la sobrevivencia, permanencia y desarrollo de las Mipymes
en México. Una de las causas que se observan es el enfoque funcional de es-
tas metodologias (recursos humanos, mercadotecnia, produccion, finanzas),
que no corresponden a la realidad de las Mipymes al no tener a estas areas
como parte de su organizacion.

El modelo de negocio como metodologia de planificacion y disefio
de organizacion no tiene un enfoque funcional y se adapta a la realidad
de las Mipymes, siendo una alternativa metodologica pertinente para su
aplicacion.
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Marco teorico

En la actualidad hay gran diversidad de conceptos de empresa familiar, algu-
nos autores ofrecen las siguientes definiciones:

La consideran como aquella organizacion de propiedad de una familia,
que tiene control y administra manteniendo la expectativa de que la em-
presa contintie de una generacion a otra (Miler y Miller, 2005).

Una empresa familiar es una organizacion controlada y operada
por los miembros de la familia desde una perspectiva diferente,
digamos espiritual, suelo referirme a empresas con alma, dado que
el corazon de las familias esta en ellas (Belausteguigoitia Rius,
2010).

De la bibliografia revisada sobre los modelos de negocio, se observan

las siguientes definiciones:

“El modelo de negocios es una herramienta conceptual contenida en una
serie de objetos, ideas y sus relaciones con el objetivo de expresar la 16gi-
ca de negocio de una empresa especifica” (Osterwalder, Pigneur y Tucci,
2005).

Timmers definié el modelo de negocio como “una arquitectura: del
producto, de servicios y flujos de informacion, incluyendo una descrip-
cion de los distintos actores empresariales y sus roles; una descripcion
de los beneficios potenciales y de las fuentes de ingresos” (Timmers,
1998).

El modelo de negocio representa el contenido, la estructura y goberna-
bilidad de las transacciones disefiadas con el fin de crear valor a través
de la explotacion de las oportunidades de los negocios (Amit y Zott,
2001).

Basado en el hecho de que las transacciones conectan actividades, los au-
tores han evolucionado esta definicién para conceptualizar el modelo de
negocio de una empresa como “un sistema de interdependencia de activi-
dades que trasciende la empresa focal y se extiende por sus limites” (Zott
y Amit, 2010).

Un modelo de negocio es “una representacion concisa de como un con-
junto interrelacionado de variables de decision generan una estrate-
gia conjunta, dirigida a crear una ventaja competitiva sostenible en
los mercados definidos” (Morrisa M, 2003). Tiene siete componentes
fundamentales: propuesta de valor, cliente, procesos, competencias,
posicionamiento externo, modelo econémico y factores personales e
inversores.
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Los modelos de negocio “se componen de cuatro elementos orientados en
conjunto a crear y entregar valor”, los cuales son: propuesta de valor al cliente,
formula de beneficio, recursos clave y procesos clave (Johnson, 2008).

Un modelo de negocio articula la 1égica, los datos y otras evidencias que
apoyan una propuesta de valor para el cliente y una estructura viable de
ingresos y costos para la entrega de valor (Teece, 2010).

Un modelo de negocio es un reflejo de la organizacion plasmada en estra-
tegias a implementar (Ricart, 2010).

La definicion de modelo de negocios que interesa a esta investigacion, es:

Diserio de organizacion que integra los diferentes elementos necesarios
para generar ventajas competitivas con base en una propuesta de valor al
cliente, logrando un desarrollo sustentable de la empresa (Osterwalder y

Pigneur, 2010).

Osterwalder y Pigneur (2010) proponen una plantilla para la construc-

cion del modelo de negocio con nueve bloques:

1.

2.

Propuesta de valor. Son los atributos que describen la oferta del negocio
que generara una ventaja competitiva.

Canales de distribucion. El proceso por el cual una empresa entrega al
cliente los diferentes productos y servicios.

. Segmento de clientes. Definen los diferentes grupos de personas o entida-

des a los que se dirige una empresa.

. Relacion con los clientes. Describe la manera en que se daran las relaciones con

sus clientes, de tal forma que se asegure la entrega de la propuesta de valor.

. Actividades clave. Describen las acciones mas importantes que deben rea-

lizarse en una empresa para que su propuesta de valor sea generada y
entregada a los clientes.

. Recursos clave. Describen los recursos necesarios para que la propuesta

de valor sea producida y entregada al cliente.

. Socios clave. Las asociaciones necesarias para poder producir y entregar

la propuesta de valor.

. Estructura de costos. Especifica los conceptos en los que es necesario

invertir para producir y entregar la propuesta de valor al cliente.

. Fuente de ingresos. Se refiere a la forma en que se generaran los ingresos

del negocio.

Sosa (2009) analiza las metodologias de modelo de negocio propuestas

por varios autores, en la siguiente tabla se identifican los aspectos que se
consideran fundamentales para el mismo.
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TABLA 1. COMPONENTES DE UN MODELO DE NEGOCIO

Componentes

Mercado objetivo

Descripcion

Segmento de mercado que la
empresa pretende atender;
perfil de clientes que desea
satisfacer sus necesidades.

Clasificacion

Mercado objetivo, clientes,
segmento de mercado.

Propuesta de va-
lor

Productos, servicios con va-
lor agregado, que se ofrecen
a los clientes.

Necesidad de resolver
como la oferta de produc-
tos y servicios.

Modelo de ingre-
sos

Ingresos que garantizan la
supervivencia de cualquier
negocio.

Volumen, descuentos, pre-
cios.

Modelo de egre-
sos

Estan directamente relacio-
nados con la fuente de ingre-
sos y gastos de operacion de
cualquier organizacion.

Costos, gastos variables,
gastos fijos.

Cadena de valor

Actividades que generan va-
lor a los clientes y producen
ganancias.

Generacion de ingresos,
actividades de apoyo y de
soporte.

Arquitectura so-
cial

Capacidad de las organiza-
ciones, filosofia empresarial
y procesos de negocio.

Estructura organizacional.
cultura organizacional, re-
cursos humanos.

Recursos y capa-
cidades

Recursos tangibles con la
finalidad de desarrollar capa-
cidades distintivas y alcanzar
la ventaja competitiva a tra-
vés de la red de valor y arqui-
tectura técnica.

Recursos tangibles e in-
tangibles, clientes, pro-
veedores, competidores y
complementarios, teleco-
municaciones y sistemas
de informacion.

Estrategia

Acciones de la compafia
para buscar la ventaja com-
petitiva que permitan ser ren-
table y sostenible.

Corporativa, liderazgo,
competitiva, innovacion.

Ventaja compe-
titiva

Alcance de la firma para lo-
grar un desempefio superior
frente a los competidores.

Incremento de valor, circu-
los virtuosos en mercados
emergentes, innovacion en
proceso de negocios.

Fuente: Elaboracion propia basada en Sosa (2009).
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Metodologia

Se diseni6 la metodologia que respondiera a las preguntas de investi-
gacion planteadas y que, a su vez, siguiera como guia la hipotesis de
trabajo.

La metodologia utilizada es de enfoque cualitativo, con entrevistas es-
tructuradas y dirigidas como instrumento de recoleccion de informacion, se
realizaron 20 entrevistas a cuatro proveedores, 10 clientes, cinco empleados
y un gerente general, seleccionados por contacto directo con cuatro rectifica-
doras en el municipio de Aguascalientes.

La industria de rectificacion en Aguascalientes, desde la perspectiva
de los bloques de modelo de negocio, se conforma por clientes, provee-
dores y trabajadores de las rectificadoras, por esta razon se convierten
en la fuente primaria de informacién para responder a las preguntas de
investigacion.

Los sujetos seleccionados tenian el siguiente perfil:

* Clientes. Que la decision de compra estuviera en ellos, hubieran solicitado
servicios de rectificacion en los ultimos dos meses y tuvieran disponibili-
dad para contestar las preguntas en la entrevista.

* Proveedores. Que tuvieran el contacto y la negociacidn con la rectifi-
cadora, con operaciones realizadas con éstas por lo menos durante el
mes anterior y con disponibilidad para contestar las preguntas en la
entrevista.

» Trabajadores. Que durante el proceso de produccion del servicio tuvieran
contacto con el cliente y los proveedores y con disponibilidad para contes-
tar las preguntas.

Finalmente, se seleccionaron cuatro proveedores, 10 clientes, cinco em-
pleados y un gerente general de cuatro rectificadoras en el municipio de Aguas-
calientes.

Se construyd una guia de entrevista dirigida y estructurada con pregun-
tas abiertas, base para las entrevistas, se grabaron las entrevistas, se realizo
un documento de trabajo de transcripcion de las entrevistas y un documento
de trabajo donde se categorizan las diferentes respuestas para conformar el
modelo de negocio (véase tabla 2).
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TABLA 2. GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA

Y ESTRUCTURADA

Bloque Preguntas

Segmento del mercado

¢Cual es el cliente al que se debe orientar?

Propuesta de valor

¢Qué esperan sus clientes al contratar sus servicios?
¢Qué atributos identifica de los que busca el cliente?

Canales de distribucion

¢ A través de qué medios se deben distribuir los
servicios o productos?

Relacion con los
clientes

¢Como debe ser el seguimiento de sus clientes?
¢Qué tipo de relacién se debe crear al tener con-
tacto directo con los clientes?

Fuentes de ingresos

¢Cuales pueden ser las fuentes de ingresos?

Recursos clave

¢Cudles son los recursos importantes para gene-
rar la propuesta de valor?

Actividades clave

¢Cuales son las actividades importantes para ge-
nerar la propuesta de valor?

Asociaciones clave

¢Qué asociaciones son importantes para generar
la propuesta de valor?
¢Qué atributos apoyaria esta asociaciéon?

Estructura de costos

¢Qué egresos son necesarios para generar la
propuesta de valor?

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis y discusion de resultados

Las preguntas se orientaron a identificar los diferentes bloques del modelo
de negocio, con el proposito de determinar los atributos que posicionara a la
Mipyme en un area de generacion de una ventaja competitiva al disefar, pro-
ducir, distribuir bienes y servicios con los atributos esperados por el cliente.
Los resultados se presentan en la tabla 3.

Se cumple el objetivo general al tener un modelo de negocio para
las Mipymes con una ubicacion de ventajas competitivas que generaran
un desarrollo sustentable en el mercado de rectificacion de motores auto-

motrices.
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Las preguntas de investigacion se responden al tener la propuesta de
valor que proporcionara la ventaja competitiva esperada y el modelo de ne-
gocios con todos sus bloques, permitird la construccion de la organizacion,
como se observo en la tabla 4.

De igual manera, el disefio de organizacion, aplicando la metodologia
del modelo de negocio, permitié identificar claramente en el mercado las
ventajas competitivas y la forma de desarrollarlas en las Mipymes.

Conclusion

La metodologia de modelo de negocio aplicada fue facil de entender e instru-
mentarse, el disefio de organizacion se facilita al tener una propuesta de valor
que guie todo el disefio.

La propuesta de valor es la identificacion clara de la ventaja competitiva
que se desarrollara.

La base del disefio de la organizacidn es la propuesta de valor y el clien-
te, todo lo que se hace en los bloques es totalmente alineado a esta propuesta,
es un gran cambio, implica desaprender y seguir una logica de disefio, no de
objetivos 0 metas, visiones o0 misiones.

Los diferentes elementos del modelo de negocio instrumentan y desa-
rrollan la ventaja competitiva, al definir los atributos necesarios que no han
sido ofertados para satisfacer a un mercado y desarrollando a la empresa
alrededor de éstos.

Los elementos del modelo que conforman los diferentes mddulos son:

* Propuesta de valor, alta tecnologia a precio medio.

* Recursos clave: infraestructura, personal.

* Asociaciones estratégicas: talleres mecanicos, refaccionarias.

¢ Relacion con el cliente, se da en tres momentos en el disefio del servicio:

1. Promocion del servicio.
11. Durante la rendicion del servicio.
iii. Seguimiento postventa.

» Actividades clave: proceso de rectificado y venta.

Aportaciones
Con el disefio de este modelo, se brindan las bases para los nuevos empren-
dedores o bien para los empresarios que tienen el deseo de mejorar y ofrecer

mejores servicios, desarrollando ventajas competitivas que generen un cre-
cimiento sustentable.
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Recomendaciones

La instrumentacion de un modelo de negocio implica la conformacion de un
equipo multidisciplinario, en este sentido y con metodologias de intervencion
(investigacion-accion), es necesario realizar proyectos generando negocios
para continuar evaluando los resultados de la aplicaciéon de estas metodolo-
gias. Expertos disefian la empresa y los emprendedores las operan.
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Resumen

Esta investigacion cientifica es de tipo cuantitativo con un corte transversal
y su objetivo radica en disefiar y elaborar un indice de competitividad de las
pequefias y medianas empresas (Pymes) manufactureras de la ciudad de Mo-
relia, Michoacan, a través de la normalizacion de datos entre 1 (totalmente en
desacuerdo) y 5 (totalmente de acuerdo); para lo cual se efectué un muestreo
estratificado con un nivel de confianza de 95%. Los resultados se obtuvieron
mediante la aplicacion de un cuestionario a los directores generales/gerentes
de las empresas citadas, con el propoésito de conocer su contexto respecto a
la competitividad.

Palabras clave: competitividad, pequenas y medianas empresas
(Pymes), indice.

Abstract

This scientific research is quantitative with a cross section and its aim is to
design and develop an index of competitiveness of small and medium en-
terprises (SMEs) manufacturing city of Morelia, Michoacan, through data
normalization from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly agree); for which a
stratified sample with a confidence level of 95% was made. The results were
obtained by applying a questionnaire to the CEOs/managers of the compa-
nies listed, in order to meet its context regarding competitiveness.
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Keywords: competitiveness, small and medium enterprises (SMEs),
index.

Introduccion

En las ultimas décadas la lucha por los mercados se ha vuelto una obsesion
en los principales paises del mundo. La competitividad se reconoce como un
atributo clave de las economias nacionales; sin embargo, su importancia no
es de fecha moderna, pareciera que se trata de un concepto surgido de las
nuevas realidades debido al auge que ha tomado en la actualidad (Penaloza,
M., 2005); no empero, sus raices se asientan en las discusiones de los cldsicos
de la economia como Adam Smith y David Ricardo al abordar el tema de la
competencia, constituyendo un concepto fundamental de la teoria econémi-
ca, al destacar las causas de la posicion dominante de un pais u otro, en un
momento dado, sobre el secreto de su superioridad y sobre las estrategias
para lograrlas (Herndndez L., 1998).

La competitividad es un concepto complejo, estudiado desde dis-
tintas orientaciones; asi, numerosos académicos e investigadores com-
parten la opinion de que la competitividad se ha convertido en una de
las principales preocupaciones de gobiernos e industrias de cada nacién
(Porter, 1990; Ezeala-Harrison, 1999; Toh, y Tan, 1998; Lawton, 1999;
Lloyd-Reason, y Wall, 2000; Cho, y Moon, 2000). Igualmente, el afan de
las economias mundiales por alcanzar el éxito econdémico y mantenerse
competitivas, ha resultado en que la competitividad se haya incrementado
en casi todo el mundo, obligando a los paises, con independencia de su
nivel de desarrollo, a tener un mayor entendimiento y control de la com-
petitividad (Toh, y Tan, 1998). Se destacan como rasgos transcendentales
en la competitividad la generacion de ventajas y como éstas se reflejan en
el acrecentamiento de la sociedad.

Planteamiento del problema

Cuando se discute sobre la competitividad y sobre cuéles y cémo alcanzar
los niveles de desarrollo que catalogan a una regidén como competitiva, no es
un asunto sencillo y lo es menos atn, cuando se pretenden modificar ambien-
tes alterados por fendémenos que trastocan de manera importante el entorno
mundial.

Los diferentes métodos que hay para medir la competitividad son una
prueba de las investigaciones por capturar la naturaleza de su origen y asi
derivar acciones que promuevan su desarrollo. Se observa de forma clara que
en la competitividad todos los elementos que conforman una sociedad contri-
buyen u obstaculizan su camino para llegar a tal encomienda.
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De forma general, podemos encontrar que instituciones miden el nivel
de competitividad a nivel internacional e incluso por entidad federativa; sin
embargo, no encontramos un indice de competitividad a nivel sector empre-
sarial, por lo que en esta investigacion se elabora la propuesta de un indice
basado en las dimensiones de la variable competitividad. Es preciso acla-
rar que todas las aproximaciones que se encuentran en diversos estudios,
no efectiian una discriminacion sobre el comportamiento de las pequefias
empresas y de las medianas, sino que atendiendo a sus caracteristicas y a lo
mencionado en la literatura se toman como una unidad; sin embargo, resulta
de suma importancia, establecer cual es el rol en lo individual, en el aporte a
la competitividad, de cada una de ellas; por lo cual el estudio se focalizaré de
manera segmentada en las pequefias y medianas empresas manufactureras
de la ciudad de Morelia, Michoacan, a través de un muestreo estratificado.

Objetivo de investigacion

Disefar una propuesta para determinar un indice de competitividad de las
Pymes manufactureras de Morelia, Michoacan.

Hipotesis general

El indice de competitividad es mayor en las medianas empresas que en las
pequefias empresas manufactureras de Morelia, Michoacan.

Preguntas de investigacion

(Cual es el indice de competitividad entre las pequefias en relacion con las
medianas empresas manufactureras de Morelia, Michoacan?

Justificacion de la investigacion

En un entorno como el actual, caracterizado por una economia globalizada,
dindmica y cada vez mas competitiva, las empresas necesitan encontrar pro-
cesos y técnicas de direccion que les permitan desarrollar una gestion mas
eficiente para, a su vez, lograr mejores resultados (Rubio Bafion y Aragon
Sanchez, 2002).

Atendiendo a la problematica, el gobierno federal a través de su Plan
Nacional de Desarrollo 2013-2018, destaca la importancia de acelerar el
crecimiento econdmico con vias a construir un México préspero en donde
las Pymes constituyen un area prioritaria para el desarrollo nacional, pues
contribuyen al bienestar del pais, ya que efectian un importante aporte a
indicadores como empleo y Producto Interno Bruto (piB), ademas que son
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constituidas como influencias de desarrollo del entorno, actuando como co-
adyuvantes para la realidad social (Instituto Nacional de Geografia ¢ Infor-
matica [INEGI], 2004).

La unidad de estudio se determiné debido a que las pequenas y media-
nas empresas son los pilares principales de la economia mexicana (Rodri-
guez Valencia, 2010); asimismo, al analizar las cifras por sector, presiden las
actividades siguientes:

TABLA 1. ACTIVIDADES QUE DESTACAN EN LA APORTACION AL PIB
DEL ESTADO DE MICHOACAN, 2009

Porcentaje de

aportacion
al PIB estatal

Actividades (afio 2009)
Sector servicios | Comercio, restaurantes y hoteles 20.44
Servicios financieros e inmobiliarios 14.62
Sector industrial | Industria manufacturera 12.50
Sector Agricultura, ganaderia, aprovechamiento 11.27

agropecuario forestal, pesca y caza

Sector servicios | Servicios educativos y médicos 10.72

Fuente: Elaboracion propia, basada en la informacion del INEGI, (2010),
ajustados por el Servicio de Intermediacion Financiera Medidos Indirecta-
mente (SIFIME).

Con base en lo anterior, surge la inquietud por estudiar a las industrias
manufactureras, pues a pesar de que Michoacan no es identificada como una
region industrial, es preciso atender al importante aporte que las industrias
manufactureras efectiian, pues es mucho mayor al que los servicios educati-
vos y médicos participan.

Marco teorico

La competitividad se ha transformado en la principal intencion de los
integrantes de la sociedad de forma integral, tanto en el orden macroeco-
noémico como en el micro, evidentemente las organizaciones acentian sus
actuaciones en este ultimo debido a que consideran que es ahi donde se
deben establecer los cursos de accion para lograr estandares de calidad
mas altos, lo que se ha dispuesto como un paradigma contemporaneo
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disefiado por un aprovechamiento Optimo de recursos y de mayor
penetracion en los mercados. Los pilares de la competitividad deben estar
conformados por factores que expresen que la poblacion logra niveles de
bienestar sustentable, lo cual es el resultado de alcanzar niveles de desa-
rrollo basados en productividad. La naturaleza de largo plazo de algunos
factores y el crecimiento econémico garantizan, cuando son finalmente
establecidos en una economia, sentar los pilares clave de la competitivi-
dad, esto implica que la visidon con lo que se concibe y mide el fenomeno
de la competitividad debe ser de largo plazo, sin limitar a aquellos facto-
res que deban ser atendidos a corto plazo.

La competitividad puede ser distinguida como una cualidad resultan-
te de factores de indole estructural, operacional e incluso hasta coyuntural,
algunos de los cuales se constituyen en debilidades y otros en fortalezas,
evidentemente para llegar a ser competitivo se busca que estas ultimas pre-
valezcan de manera significativa. Las empresas para ser competitivas deben
responder a los rapidos cambios que marca el ambiente, para ello estan obli-
gadas a adaptarse de mejor manera e indagar informacién sobre qué y como
estableceran sus mecanismos de mejora, esto les concedera sobrevivir y lo-
grar un sobresaliente desarrollo, han quedado atras aquellos paradigmas en
donde se totalizaba la influencia de la calidad o los precios de los productos
(Velazquez Pardo, y Macias Herrera, 2001). Es por esto, que se hace refe-
rencia a la capacidad de las mismas de producir bienes y servicios en forma
eficiente, reduciendo costos y aumentando calidad, haciendo los productos
atractivos, tanto dentro como fuera del pais. Para ello, es necesario lograr
niveles elevados de productividad que permitan aumentar la rentabilidad y
generar ingresos crecientes (Porter, y Kramer, 2002). Una condicién nece-
saria para ello, es la existencia, en cada region, de un ambiente institucional
macroecondmico estable, que transmita confianza, atraiga capitales, tecno-
logia y genere un ambiente nacional productivo y humano que permita a las
empresas absorber, transformar y reproducir el conocimiento, la tecnologia,
asi como adaptarse a los cambios en el contexto internacional que le permita
exportar productos con mayor agregado tecnoldgico. Tal condicion necesaria
ha caracterizado a los paises que, a su vez, han demostrado ser los mas dina-
micos en los mercados mundiales (Castells, 2002).

En la literatura especializada de igual manera se destacan factores que
impactan de forma positiva a las empresas y les permiten con mayor facilitad
ser competitivas. Entre ellos podemos encontrar:

« El mantenimiento de buenos estandares financieros a través de una ade-
cuada gestion financiera (Huck, y McEwen, 1991; Viedma, 1992; Acar,
1993; Yusuf, 1995; Alvarez, y Garcia, 1996; Gadenne, 1998; Warren, y
Hutchinson, 2000).
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* El fomento a la innovacion (Viedma, 1992; Camelo, Lorenzo, Martin,
y Valle, 1999; Donrrosoro, Garcia, Gonzélez, Lezamiz, Matey, Moso, y
Unzuela, 2001)

» Las inversiones en tecnologia (Alvarez, y Garcia, 1996; Donrrosoro, et
al., 2001) ya que es primordial establecer mecanismos que fomenten la
innovacién tanto a nivel de producto como de proceso productivo y de ges-
tion (Viedma, 1992; Puig, 1996; Camelo, et al., 1999; Donrrosoro, et al.,
2001). Este factor, se encuentra intimamente relacionado con los recursos
tecnoldgicos y las inversiones en tecnologia de producto y/o produccion
(Alvarez, y Garcia, 1996; Puig, 1996; Donrrosoro, ef al., 2001).

Para este estudio, se tomaran en consideracion las siguientes dimen-
siones:

* Resultados de innovacién (Tsai, y Ghosal, 1998; Alegre, Lapiedra, y Chi-
va, 2006; Chen, Zhu, y Yuan, 2004).

* Resultados de mercado (Tippins, y Sohi, 2003; Alegre, Lapiedra, y Chiva,
2000).

» Resultados financieros (Carmeli, y Tishler, 2004).

* Centro de Investigacion sobre la Sociedad del Conocimiento (cic), 2003;
Tippins, y Sohi, 2003).

* Tecnologia y maquinaria (Villarreal, y Villarreal, 2010) para determinar
la actuacion de la variable competitividad en las pequefias y medianas
empresas manufactureras de Morelia, Michoacan.

Andlisis y discusion de resultados

La escala utilizada para cada uno de los reactivos fue la de Likert, donde se
utilizaron los valores del 1 al 5 donde el valor maximo indica que el director
general/gerente se encuentra en totalmente de acuerdo con el reactivo pun-
tualizado y el menor apunta un desacuerdo en la totalidad.

Para uniformar los datos obtenidos, se procedié a expresarlos en
términos de indices. Un indice consiste en un grupo de items que estan
combinados (habitualmente sumandos) para dar una medida de un cons-
tructo multidimensional. En este caso, cada uno de los items mide un aspecto
o dimension diferente. Los items pueden tener ponderaciones diferentes,
dependiendo de su importancia relativa y la escala en que fueron medidos
(Schoenbach, 2004). Chauca Malasquez (2003), lo utiliza para homoge-
nizar datos.

El indice se obtiene de dividir la puntuacion obtenida por la empresa
para cada variable entre la puntuacion maxima correspondiente; es decir, se
siguid la siguiente formula aritmética:


https://www.researchgate.net/publication/242133194_Measuring_intellectual_capital_A_new_model_and_empirical_study?el=1_x_8&enrichId=rgreq-bca8e1ed843778c9da6abcb6a36b8634-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI5MTk1ODUzMDtBUzo0NDM2ODg3NzA5MDQwNjRAMTQ4Mjc5NTA1NDE1Ng==

INDICE DE COMPETITIVIDAD DE LAS PYMES MANUFACTURERAS... 297

PT
NT

En donde:
I: indice de la variable.

PT: Puntuacion total obtenida por la empresa.
NT: Numero total de reactivos por el valor maximo de la escala.

Es asi como se procedi6 a obtener los siguientes indices:

Indice promedio de la variable competitividad. Establece la media del
indice de la variable competitividad de cada empresa, se obtiene de sumar los
indices de cada una de las dimensiones de la variable, el resultado se divide
entre el nimero total de las dimensiones.

Indice de las dimensiones de la variable competitividad. la variable
competitividad estd integrada por cuatro dimensiones: resultados de innova-
cion, resultados de mercado, resultados financieros y tecnologia y maquina-
ria. El indice se logra de efectuar una division entre el nimero de respuestas
referidas de la empresa y la cantidad total de reactivos por dimensién multi-
plicados por el valor maximo de la escala.

1. Resultados de innovacion tres reactivos. Valor maximo 15 y valor minimo
tres.

2. Resultados de mercado seis reactivos. Valor maximo 30 y valor minimo
seis.

3. Resultados financieros seis reactivos. Valor maximo 30 y valor minimo
seis.

4. Tecnologia y maquinaria tres reactivos. Valor maximo 15 y valor minimo
tres.

Los niveles de las variables son expresados en indices, de modo que la esti-
macion maxima es 1.00, éste se logra cuando el director general/gerente conteste
a cada una de las interrogantes del instrumento con un cinco, lo que nos sugerira
el patron de conducta de las empresas respecto de las variables adoptadas.

Con el objeto de realizar una exposicion mas fiel del comportamiento
de las Pymes, se procedera a efectuar una discriminacion de los indices pro-
medio de las variables y de los indices de los indicadores de la variable por
tamafio de la empresa. En la tabla 2, se exhiben los resultados que describen
los indices promedio de la variable.
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TABLA 2. ANALISIS DE LOS iNDICES DE LA VARIABLE
ESTUDIADAS POR DIMENSION DE LA EMPRESA

Tamano de la empresa Competitividad

Pequefia 0.6567
Mediana 0.58

Fuente: Elaboracion propia, basada en el analisis de
la informacion obtenida de los cuestionarios.

Se puede subrayar que la competitividad en las medianas empresas
presentan un indice general de .58 y las pequefias empresas de .6567. La
dimension de recursos de innovacion, de forma conjunta, refleja el indice
mas bajo, al obtener tan solo .58685. La dimension recursos financieros
de manera acumulada presenta .693, lo que constituye el indice mas alto
de la variable.

TABLA 3. PRECISION DE LOS iNDICES DE LAS DIMENSIONES

DE LA COMPETITIVIDAD DE LAS PEQUENAS
Y MEDIANAS EMPRESAS

Competitividad

Tamaiio de la Recursos Recursos Recursos de Tecnologiay

empresa financieros de mercado innovacién maquinaria
Pequefa 0.6993 0.6667 0.627 0.634
Mediana 0.6867 0.5133 0.5467 0.5733

Fuente: Elaboracion propia, basada en el analisis de la informacion obtenida de los
cuestionarios.

Indices de competitividad por divisién industrial. Se agruparon las em-
presas por sus criterios de clasificacion del INeGI (2013), y se concluyd a
calcular los indices obtenidos al efectuar la sumatoria de respuestas recolec-
tadas por el grupo de empresas dividida entre el nimero total de reactivos
por el valor maximo de la escala.

En este apartado se procederd a obtener el indice de competitividad por
division industrial; primero se realizo el indice de forma general, es decir,
tomando en conjunto a las pequefias y medianas empresas.
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TABLA 4. INDICE DE COMPETITIVIDAD POR DIVISION INDUSTRIAL

Division indice de
industrial Descripcion competitividad
l. Productos alimenticios, bebidas y tabaco 0.6477
1. Maquinaria y equipo 0.5
1. Derivados del petroleo y del carbén, industrias 0.592424
quimicas del plastico y del hule
V. Industrias metalicas 0.6033
V. Productos a base de minerales no metalicos 0.6613
VI. Industrias textiles, prendas de vestir e 0
industrias del cuero
VII. Papel, impresién e industrias relacionadas 0.7521
VIII. Otras industrias manufactureras 0.4875
IX. Industria de la madera 0.7833
X. Fabricacién de muebles y productos relacionados 0.75

Fuente: Elaboracion propia, basada en el analisis de la informacion obtenida
de los cuestionarios.

Segundo, se elabor6 el indice de competitividad por tamario empre-
sarial. Se centralizaron las empresas por tamafio, pequefia y mediana y se
segmentaron en lo posterior por division industrial y se obtuvo el indice.

TABLA 5. INDICE DE COMPETITIVIDAD DE LAS PEQUENAS EMPRESAS
POR DIVISION INDUSTRIAL

Divisién indice de
industrial Descripcion competitividad
. Productos alimenticios, bebidas y tabaco 0.70833333
1. Maquinaria y equipo 0.5
111. Derivados del petroleo y del carbén, industrias 0.578125
quimicas del plastico y del hule
V. Industrias metalicas 0.6125
V. Productos a base de minerales no metalicos 0.6765625
VI. Industrias textiles, prendas de vestir e 0
industrias del cuero
VII. Papel, impresién e industrias relacionadas 0.75
VIII. Otras industrias manufactureras 0.4875
IX. Industria de la madera 0.78333
X. Fabricaciéon de muebles y productos relacionados 0.75

Fuente: Elaboracion propia, basada en el analisis de la informacion obtenida
de los cuestionarios.
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TABLA 6. INDICE DE COMPETITIVIDAD DE LAS MEDIANAS EMPRESAS
POR DIVISION INDUSTRIAL

Divisién indice de
ilndustrial Descripcion competitividad

l. Productos alimenticios, bebidas y tabaco 0.5416667

Il. Magquinaria y equipo 0

Il. Derivados del petréleo y del carbon, industrias 0.6305556
quimicas del plastico y del hule

V. Industrias metalicas 0.5666667

V. Productos a base de minerales no metalicos 0.4166667

VI. Industrias textiles, prendas de vestir e 0
industrias del cuero

VILI. Papel, impresién e industrias relacionadas .758333

VIIL. Otras industrias manufactureras 0

IX. Industria de la madera 0

X. Fabricacion de muebles y productos 0

relacionados

Fuente: Elaboracioén propia, basada en el analisis de la informacion obtenida
de los cuestionarios.

Conclusion

Los niveles de competitividad son muy parecidos entre ambos tipos de em-
presas, empero, la pequeila empresa, obtuvo un indice mas elevado que la
mediana, por lo cual, la hipdtesis general se rechaza.

Respecto de la dimension correspondiente a los resultados financieros,
se destaca de manera positiva los retornos de inversion asi como las ventas;
sin embargo, la mayoria expresa que las deudas contraidas no se han visto
disminuidas de manera significativa en los ultimos tres afos; situacion que
preocupa porque los resultados obtenidos pueden ser con base a endeuda-
miento.

En los resultados de mercado, se encontr6 que los costos de sus produc-
tos, los costos de pedidos con los proveedores, los costos de transporte con
los proveedores y los costos que se generan por la produccion de sus produc-
tos, son altos, afectando su competitividad.

Respecto a la innovacidn, se puede concluir que los puntos algidos son
los que estan relacionados con el desarrollo de productos y servicios, ademas
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que no efectuan un proceso integral de desarrollo de productos y servicios,
al desatender su planificacion y el desarrollo de los mismos, asi como sus
procesos de produccion.

Los resultados de la investigacion indican que se le da una atencidon nula
al desarrollo de la tecnologia y al uso de las tecnologias de la informacion.

Recomendaciones
Se recomienda a las pequefias y medianas empresas:

* Adoptar tecnologias avanzadas. Se sabe que tomara tiempo conseguir los
niveles de innovacién que los paises industrializados poseen; no obstante,
es imperante comenzar a cerrar la brecha a través de la adopcion de tecno-
logias de punta hasta llegar el estado ideal de generacion de la misma.

* Coadyuvar en los procesos de investigacion de ciencia y tecnologia que
permitan el desarrollo de nuevas ideas y garantizar la propiedad inte-
lectual.

* Buscar fuentes de financiamiento para proyectos de investigacion en inno-
vacion y tecnologia propias, ademas del financiamiento privado.
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CAPITULO 18
GENERACIéN DE NEGOCIOS PROMOCIONANDO
LAS TRADICIONES CULTURALES Y ATRACTIVOS
NATURALES DE REGIONES GEOGRAFICAS

José Luis Fernandez Ocegueda!l
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Alberto Alejandro Suéstegui Ochoa?

Resumen

Jalisco tiene lugares valiosos, naturales y culturales que pueden ser utili-
zados por el intermediario de la comercializacion para tener un beneficio,
haciendo que los visitantes que saben de la riqueza de la region, estimulen
el crecimiento econdmico y social en las comunidades mediante una mejora
del turismo.

La presente propuesta surge de la observacion de como el patrimonio
cultural, econdmico e inmaterial, disminuye con el tiempo. En el pasado,
este patrimonio se utilizaba para ser representado por los pensamientos, las
creencias y la forma de vida. Ahora nos enfrentamos a los medios de comu-
nicacion y la globalizacién masivas que han sido los personajes principales
de la pérdida de esas tradiciones.

El objetivo propuesto es dar una opcion de desarrollo endégeno en
la regioén por el gobierno, los empresarios y de la sociedad civil para
crear una infraestructura de servicios y programas para la atraccion del
turismo.

Palabras clave: leyendas, desarrollo enddgeno.
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Abstrac

Jalisco has valuable places, natural and cultural which can be used by the in-
termediary of marketing to have a profit; making the visitors knowing about
the wealth of the region and to stimulate the growth economic and social
in the communities using an improvement of the tourism.

The present proposition is born form the observation of how the econo-
mical cultural patrimony and immaterial, is being decreasing with the time,
in the past, this patrimony used to be represented by the thoughts, beliefs and
the way of life. Now we face the massive mass media and globalization which
have been the principal characters for the loss of those traditions.

The proposition objective is to give an option of Endogenous Devel-
opment in the region for the government, businessmen and the civil society
to create an infrastructure of services and programs for tourism attraction.

Keywords: legends, endogenous development.
Planteamiento del problema

La actividad de la mercadotecnia juega un papel determinante en el de-
sarrollo de la vida turistica de cualquier pueblo o cultura, como mencionan
Aires, Mota y Cristina (2010): “en el contexto mundial de competitividad en
que se encuentran los paises, definidos como productos de la actividad tu-
ristica, mantener una diferenciacion se torna muy dificil”’; es por ello que la
mercadotecnia proporciona los elementos necesarios para poder impulsar el
destino turistico, a través de estrategias promocionales, motivando al turista
a que visite cierto lugar, creando una imagen positiva del sitio en la mente del
turista, etcétera, de igual forma, Kotler, Bowen & Makens (2003) mencionan
que debido a la gran competitividad de productos y servicios, se requieren
métodos mas agresivos de marketing, que conlleven a ganar la atencion del
cliente y asegurar su lealtad.

Por otro lado, la actividad turistica ha podido generar numerosos bene-
ficios de manera social y econdmica en nuestro pais, esto debido a que Mé-
xico se ha consolidado como uno de los destinos favoritos de los visitantes,
colocandonos en décima posicion a nivel mundial en llegadas de turismo
internacional, alcanzando ganancias de hasta 11,869 millones de dolares en
el 2011 (Organizacion Mundial del Turismo, 2012).

Actualmente el turista busca algo mas que sélo destinos de sol y playa,
es por ellos que en nuestro pais se ha ido incrementando el modelo de de-
sarrollo turistico para incorporar nuevas vertientes. México es un pais con
una oferta cultural muy basta. El desarrollo, esplendor y fusion de antiguas
civilizaciones nos legd una gran riqueza patrimonial y cultural que puede ser
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aprovechado mediante politicas de desarrollo sustentable del Consejo Nacio-
nal para la Cultura y las Artes (Conaculta).

De manera mas particular, Jalisco es una de las entidades con mayor can-
tidad y variedad de recursos y atractivos turisticos. Al interior se han identifi-
cado mas de tres mil atractivos turisticos entre los que destacan los culturales,
los cuales representan 55.69% del total de los atractivos del estado; también
los atractivos naturales que son aproximadamente 591, representan 19.33%, las
festividades y tradiciones representadas por 11.74% de los 3,058 atractivos del
estado (Secretaria de Planeacion del Gobierno de Jalisco, 2008).

Es por ello que esta investigacion pretende realizar una propuesta de
estrategia mercadologica sustentable que permita promocionar los atractivos
culturales y naturales de la Regién Sierra Occidental de Jalisco, a través de
las leyendas que ahi se han formado, con el fin de sensibilizar a la poblacion
tanto residente como visitantes de la importancia y encanto de esta tradicion
oral, y asimismo desencadenando todos los beneficios y negocios que el tu-
rismo trae consigo.

Como menciona el Conaculta (2007-2012): “el patrimonio cultural in-
tangible, por su propia naturaleza, es fragil y mas vulnerable que otras ma-
nifestaciones del patrimonio cultural, ya que se ven amenazados debido a
los efectos de la globalizacion, las politicas homogeneizantes, y la falta de
valoracion y de entendimiento que —todo en conjunto— conduce al deterioro
de las funciones y los valores de estos elementos y a la falta de interés hacia
ellos entre las nuevas generaciones.” Por esta razon es necesario aplicar mé-
todos mercadotécnicos que permitan el aprovechamiento de este recurso oral
para el disfrute de la comunidad anfitriona y turistas, por lo cual se requiere
que la comunidad aprecie, valore, preserve y difunda su patrimonio cultural
inmaterial, para evitar afectarlo.

Esta investigacion determinara cuéles son las mejores estrategias mer-
cadoldgicas para la promocion de atractivos naturales y culturales a partir
de las historias que existen en determinada comunidad, estas estrategias
permitiran no so6lo dar a conocer el lugar como atractivo turistico sino tam-
bién salvaguardar el patrimonio cultural intangible con el que se cuenta en
la region, creando productos turisticos que destaquen en su belleza y per-
mitan la diferenciacion entre otros estados e, incluso, se destaque a nivel
internacional, ya que hoy en dia el turista es mas exigente, busca emociones
y vivencias dentro de su viaje, ya que si decide viajar y gastar lo hard en un
destino innovador, como menciona MacCannell (2003): “la experiencia del
turista busca ser autentica, es decir, el turista busca entrar en contacto con
cosas que antes no ha experimentado. Ahi reside el valor que puede adquirir
la experiencia turistica”.

Tomando en cuenta lo anterior, es necesario crearle al visitante una ex-
periencia unica mediante las leyendas y asi se aprovecha la oportunidad de
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crear destinos con identidad y autenticidad, a fin de ofrecer productos turis-
ticos competitivos, diferenciados y con valor agregado, y de igual manera se
crea un entorno favorable y sustentable para desarrollar actividades turisticas
que permitan incrementar la estadia y el gasto turistico.

Objetivos
General

Proponer una estrategia de mercadotecnia para la promocion de los atracti-
vos naturales y culturales de la Zona Sierra Occidental de Jalisco a través de
la tradicion oral y crear negocios que los preserven.

Particulares

* Mostrar la importancia y beneficios de preservar el patrimonio oral
y de promocionar los atractivos naturales y culturales de la Sierra
Occidental.

* Determinar si la poblacion de la Zona Metropolitana de Guadalajara se
siente atraida por el patrimonio inmaterial y material de la region.

» Establecer la situacion actual de la Zona Sierra Occidental de Jalisco en
relacion con las leyendas y atractivos naturales existentes.

* Disefiar y proponer una estrategia de promocion que permita dar a co-
nocer el patrimonio cultural y natural de la regién Sierra Occidental del
estado de Jalisco.

Preguntas de investigacion

(Las tradiciones orales de la Sierra Occidental de estado de Jalisco contri-
buirdn a la promocion de los atractivos naturales y culturales que ahi se en-
cuentran?

(La poblacion de la Zona Metropolitana de Guadalajara se siente atrai-
da por el patrimonio cultural inmaterial que ofrece la Sierra Occidental?

(Es posible que a través de estrategias mercadotécnicas se fomente el
turismo cultural y de aventura?

(Es factible crear negocios en torno a las actividades de promocion de
los atractivos naturales y culturales de una region de Jalisco?

Hipotesis
Las leyendas son insumos fundamentales para el disefio de una estrategia de

promocidn para los atractivos culturales y naturales de la Zona Sierra Occi-
dental de Jalisco.
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Planteamiento metodologico aplicado
a la investigacion

Esta investigacion se desarrollara bajo un enfoque mixto, al combinar los
enfoques cualitativo y cuantitativo se amplian las dimensiones del pro-
yecto pues mayoritariamente se apoya en la investigacion cualitativa; sin
embargo, se utilizan algunas técnicas de recoleccion de datos de caracter
cuantitativo.

El tipo de investigacion que se realizard sera de cardcter descriptivo,
ya que como menciona Bernal (2006), se mostraran o identificaran hechos,
situaciones, rasgos, caracteristicas de un objeto de estudio, o como en este
caso muy especifico se disefiard un producto a partir de una estrategia merca-
dologica. Al mismo tiempo el disefio del estudio que se manejara serd de tipo
no experimental y transversal, de manera no experimental tomando como
referencia la definicion que Hernandez (2006) aporta: “en un estudio no
experimental no se construye ninguna situacion, si no que se observan situa-
ciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por
quien la realiza... las variables independientes ocurren y no es posibles ma-
nipularlas”. Y de modo transversal se recopilaran datos en un solo momento
y un tiempo unico.

Las técnicas de recoleccion de datos que seran utilizadas son:

1. Entrevista semiestructurada, aplicada a los cronistas de cada municipio
que conforman la Sierra Occidental, para conocer su punto de vista en
relacion con la preservacion de las leyendas de su comunidad, las leyendas
conocidas y los atractivos turisticos existentes.

2. Revision documental, para identificar la literatura existente, y con la
informacion recabada serd a partir de textos bibliograficos, articu-
los electronicos, estadisticas, informes, etcétera. Se visitara la region
para realizar una observacion directa de lo que sucede actualmente,
analizando la participacidon de la comunidad y de las dependencias
gubernamentales por promocionar y salvaguardar las leyendas de la
region.

3. Diserio y aplicacion de encuestas a habitantes de la Zona Metropolitana de
Guadalajara.

Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion seran las leyendas, cuentos, mitos y
relatos de la Zona Sierra Occidental del estado de Jalisco, a su vez también lo
seran los atractivos naturales y culturales con los que cuenten los municipios
de dicha region.
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Recursos conceptuales del estudio
El desarrollo endogeno

De acuerdo con Vazquez Barquero (1999), el desarrollo endogeno es una
fuerza impulsora que busca la implementacion de una estrategia autdctona
de desarrollo que impulse una economia solidaria orientada a las necesidades
sociales y a los mercados locales, por ende, que impulse la defensa y valoriza-
cion del capital natural, cultural y patrimonial; la defensa del capital social y
democratico; es decir, la importancia del fortalecimiento de las instituciones
publicas, el fomento de la participacién ciudadana en el espacio municipal,
regional y nacional, la defensa del capital humano mediante la mejora del ac-
ceso a la educacion, a la nutricion y a la salud. Por ello, el capital econdémico
debe generarse desde dentro en funcion a las necesidades internas de empleo
y crecimiento, programas territoriales que atiendan a ventajas comparativas,
servicios de apoyo a la produccién, acceso a los mercados de los pequefios
y medianos productores, fomento a la innovacion productiva de calidad, a la
gestion eficaz y acceso al crédito.

Las estrategias del desarrollo enddgeno (desde dentro), permitirian en-
tonces colocar los fendmenos regionales en su justa perspectiva, y aumen-
taria en general la capacidad para superar los ideologismos, los enfoques
tecnocraticos estrechos y el economicismo.

La actividad turistica en Jalisco

El estado de Jalisco es uno de los mas representativos de nuestro pais, cuenta
con una gran cantidad de recursos y atractivos turisticos. Segun el Programa
Sectorial 05. Desarrollo y Fomento al Turismo (2008), existen alrededor de
tres mil atractivos turisticos actuales y potenciales dentro del estado; en 25%
de los municipios de Jalisco la actividad turistica es parte fundamental de la
economia y cuenta con importantes destinos reconocidos a nivel nacional e
internacional. Asimismo, posee el segundo destino urbano a nivel nacional
que es la Zona Metropolitana de Guadalajara (Zona Metropolitana de Gua-
dalajara); y Puerto Vallarta es el sexto destino de sol y playa a nivel nacional.

A ello se agrega el turismo religioso: San Juan de los Lagos, Talpa y
Zapopan. De igual manera hay tres municipios participantes en el programa
nacional de Pueblos Magicos desarrollado por la Secretaria de Turismo, estos
son: Tapalpa, Tequila, Mazamitla y San Sebastian de Oeste (Secretaria de
Turismo, 2011).

Algunos de los atractivos naturales son la Reserva de la Biosfera de
Manantlén, Sierra de Quila, Cuixmala, Bosque La Primavera; algunas mon-
tafias como el Volcan de Fuego y el Nevado de Colima; el cafion de Bolafios
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y la Barranca de Huentitan, asi como el lago de Chapala, y otras lagunas,
presas y rios de interés para el turismo nacional e internacional (Gobierno
del Estado de Jalisco, 2010).

Dentro de sus atractivos culturales, existe una riqueza muy vasta e im-
portante en el estado como el edificio del Instituto Cultural Cabanas, Patri-
monio de la Humanidad, declarado por la UNEScO en 1997. La gran oferta
artesanal en cerdmica, vidrio, piel, madera, metal y la bebida nacional por
tradicion: el tequila, con reconocimiento internacional por la denominacion
de origen otorgada a dicha bebida y declaratoria de Patrimonio de la Humani-
dad por la UNEsCO al paisaje agavero y las antiguas instalaciones industriales
de Tequila, en 2006.

Gracias a la gran diversidad de atractivos en Jalisco, se han podido
crear productos turisticos con valor agregado, es decir, rutas tematicas que
han ofertado los recursos turisticos disponibles como: Ruta Arqueologica
Cultural Guachimontones, Ruta del Paisaje Agavero, Ruta del Peregrino,
Ruta de la Ribera de Chapala, Ruta Francisca de Tlajomulco, Ruta Francis-
cana de Zapopan. Por ello se dice que en 25% de los municipios de Jalisco el
turismo es el motor de la economia. La afluencia turistica que en promedio
recibe el estado es de 20 millones de personas al afio. Se estima que la activi-
dad turistica ha mantenido su aportacion al PiB en alrededor de 25%.

El empleo es otro de los aspectos que también se ve beneficiado por el
turismo, el sector registra a un total de 208,752 personas ocupadas en res-
taurantes y servicios de alojamiento (representa 7.2% del personal ocupado
total en el estado) y 110,349 personas ocupadas en los subsectores servicios
de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas y el de ser-
vicios de esparcimiento, culturales, deportivos y otros servicios recreativos,
lo que representa un incremento de 26,115 empleos respecto a 1998, para un
promedio anual de 5,223 nuevos empleos.

El estado de Jalisco ocupa el primer lugar en nimero de establecimien-
tos de hospedaje, con 1,526, lo que significa el 9.09 del total nacional, por en-
cima de Veracruz, Oaxaca y Quintana Roo. En 2010 la afluencia turistica fue
de 21°847,014 personas: 937,641 visitantes mas que en 2009, lo que representa
un incremento de 4.48%. De esa afluencia, 15.83% procede del extranjero y
84.17% del territorio nacional.

El patrimonio cultural inmaterial en el desarrollo local

Meéxico es un pais con una oferta cultural muy vasta. El desarrollo, esplendor
y fusion de antiguas civilizaciones nos dejo una gran riqueza patrimonial y
cultural que distinguen al pais en el primer lugar en América en la lista de
sitios reconocidos como patrimonio mundial por parte de la UNESCO, en su
mayor parte constituido por zonas arqueologicas y monumentos historicos
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bajo resguardo del INAH, y dentro de los primeros 10 en el mundo, cifras que
reflejan el potencial turistico que puede ser aprovechado mediante politicas
de desarrollo sustentable; no obstante, el turismo cultural es un modelo que
de manera incipiente empieza a explorarse. (Conaculta, 2007). Asimismo,
Avila Aldapa (2011) nos menciona que el turismo cultural permite atraer vi-
sitantes a zonas menos saturadas y practicarlo en cualquier época del afo,
rompiendo con la estacionalidad.

El turismo deberia aportar beneficios a la comunidad anfitriona y pro-
porcionar importantes medios y motivaciones para cuidar y mantener su pa-
trimonio y sus tradiciones vivas, se puede llegar a una industria sostenible
del turismo y aumentar la proteccion sobre los recursos del patrimonio en
beneficio de las futuras generaciones (Icomos, 1999).

Avila Aldapa (2011) nos muestra una serie de cifras que reflejan el
interés por los turistas para actividades culturales: “El desarrollo y creacion
de productos turisticos culturales es una buena forma de incrementar el apro-
vechamiento del patrimonio de forma sustentable, pues se cuenta con un rico
patrimonio cultural. El turismo motivado por la cultura representa el 5.5%
de los viajeros nacionales y el 2.9% de los internacionales, mientras que el
interés sobre los destinos culturales alcanza el 35.7% en el mercado nacional
y el 37% en el internacional. Por otra parte, mas del 40% de los turistas que
viajan a México realizan actividades culturales como parte de su viaje”.

Asimismo, se han identifica dos tipos de corrientes turisticas vincula-
das con la cultura a partir de las cuales sera posible establecer estrategias de
desarrollo, promocion y comercializacion (SECTUR-CESTUR, 2002):

* Los turistas con interés especial en la cultura, corresponden al segmento
del “turismo cultural”, es decir, esta orientado especialmente hacia la cul-
tura. Su aproximacion a los sitios y elementos del patrimonio cultural es
de caracter didactico, estético o que reviste implicaciones mas profundas
(cientifico, religioso, etcétera).

» Los turistas con interés ocasional en la cultura pertenecen a otros segmen-
tos turisticos con diversas motivaciones, es decir, estan relacionados con
otros segmentos del mercado, que participan en actividades culturales. Su
aproximacion a los sitios y elementos del patrimonio cultural es general-
mente de caracter recreativo y/o panoramico.

Ahora bien, segun la ponencia de Hiriart (2011) menciona que el turis-
mo cultural esta constituido en su oferta por tres condiciones basicas:

» Un deseo de conocer y comprender los objetos muebles y las obras mate-
riales, los lugares incluyendo la poblacion con la que se entra en contacto,
y las tradiciones.
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* El consumo de un producto que contenga un significado cultural (ciudades
y conjunto histérico, monumentos, poblaciones vernaculas, obras de arte,
festividades y tradiciones inmateriales, intercambio de ideas, gastrono-
mia, artesania, etcétera).

* Laintervencion de un mediador, que tenga la funcién de subrayar el valor
del producto cultural, su presentacion y explicacion, propiciando una in-
terpretacion efectiva y auténtica del bien.

En el caso de las actividades realizadas a partir del patrimonio
tangible e intangible, las zonas arqueoldgicas (27%) son las favoritas de
los turistas internacionales motivados especialmente por la cultura. En
cuanto al patrimonio intangible, prefieren ver las tradiciones y costum-
bres de las comunidades (9%). Por su parte, los mexicanos prefieren asis-
tir a actividades relacionadas con el patrimonio intangible (52%), entre
las que sobresale la degustacion de la gastronomia regional (13%). La
actividad vinculada al patrimonio tangible que prefieren los turistas
mexicanos es la observacion de monumentos arquitectonicos (18%),

ya que:

» Favorece el desarrollo de las comunidades con base en el turismo cultural
y la apreciacion del patrimonio.

e Impulsa la dimensién educativa del patrimonio cultural como parte
del turismo responsable y de los planes de desarrollo en estados y mu-
nicipios.

Uno de los desafios consiste en encontrar estrategias para proteger e
impulsar la creatividad cultural y para lograr beneficios econémicos a través
de la promocidn del turismo cultural (Conaculta, 2002). El turismo vinculado
con la cultura implica acciones educativas, de sensibilizacion y participacion
comunitaria, que garanticen el desarrollo con pleno respeto a las costum-
bres y tradiciones locales, asi como el conocimiento, aprecio y proteccion
del patrimonio cultural. Por ello es necesario hacer del turismo cultural un
factor decisivo de progreso y de desarrollo econémico y social, asi como una
actividad estratégica que genere tantos beneficios como el turismo de sol
y playa, fortalezca los valores e identidad de las comunidades de destino, y
proteja y ponga en valor el patrimonio cultural de cada una de las localidades
de la nacion.

El patrimonio cultural inmaterial retne las diferentes expresiones y
manifestaciones de la vida de los pueblos. Se transmite de generacion en
generacion, depende de los portadores para su existencia y es fundamental
para mantener la cohesion social entre los miembros del grupo, y comprende
estos elementos:
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» Tradicion oral y narrativa.

+ Conocimientos tradicionales sobre gastronomia, ciclos agricolas, herbola-
ria y medicina tradicional.

* Mitos y concepciones del universo y la naturaleza.

* Espacios y entorno geografico dotados de valor simbolico.

* Expresiones dancisticas y musicales.

* Viday festividades religiosas.

+ Disefios en todas las artes populares y oficios artesanales.

* Destrezas y habilidades de los creadores en todas las artes y oficios arte-
sanales, incluyendo las técnicas y tecnologias tradicionales.

Al respecto, es importante tomar en cuenta que el patrimonio cultural
(Conaculta, 2002):

* Genera riqueza no sélo desde la perspectiva cultural, sino también como
factor de mejora de calidad de vida de las comunidades receptoras de tu-
rismo que, cuando se gestiona adecuadamente, son participes de los planes
de desarrollo local.

* Refuerza nuestra identidad. Nos ayuda a conocer, apreciar y fortalecer
nuestros valores y raices culturales.

* Promueve el respeto de la diversidad cultural y la creatividad humana.
Expresa la amplia variedad de manifestaciones culturales.

* Se transmite de generacidon en generacion. Siendo la memoria de una
cultura, sus manifestaciones se acumulan y enriquecen como legado de
nuestros ancestros y herencia para las futuras generaciones.

De igual forma, el turismo puede ser una oportunidad para que
la comunidad revalorice su patrimonio, se dé cuenta de lo importante
que es para la localidad su cultura y sus raices y, de igual forma, como
seflala Lugo, Alberti, Figueroa & Talavera (2011): el patrimonio cultu-
ral ademas del beneficio social y econémico, sustenta valores de co-
hesidn social y simbolos de pertenencia a un grupo. Otros autores que
hacen referencia a la revalorizacion del patrimonio son Fernandez &
Guzman (2002), quienes mencionan que el patrimonio cultural puede
revalorizarse en el marco de un desarrollo sustentable de la actividad
turistica. Para ello se requiere la formulacion de productos turisti-
cos que incluyan el patrimonio histérico-cultural como una dimension
méas de su desarrollo y no un mero elemento plausible de usufructo
econdmico.

A continuacion se enuncian algunos de los beneficios que el turismo
puede atraer a la comunidad local, de manera econémica, social y ambiental,
esto segun Toselli (2007):
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* Megjorar la economia de una comunidad a través del gasto producido por
los turistas.

* Aumentar el empleo tanto directo como indirecto de la poblaciéon que ha-
bita dicho territorio.

* Producir una mejor distribucion de la renta.

* Reinvertir los ingresos en nuevas obras, infraestructura o servicios para el
uso publico local (alumbrado, salud, recoleccion de basura, comunicacio-
nes, etcétera).

* Detener el fendmeno migratorio.

* Producir una revalorizaciéon de los recursos naturales (adoptar medidas
de conservacion y proteccion de determinadas areas naturales, evitar la
extincion de especies en peligro, realizar campafas de sensibilizacion,
etcétera).

La mercadotecnia como impulsora del patrimonio cultural inmaterial
de la Zona Sierra Occidental de Jalisco

La mercadotecnia juega un papel importante cuando deseamos dar a conocer
al mercado un nuevo producto; en este caso un producto turistico, ya que
“abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los clientes benefi-
cios y valor, y no s6lo en vender bienes, servicios o ideas. Emplea estrategias
de comunicacion, distribucion y precio para proporcionar a los clientes, y a
otros grupos de interés, los bienes, servicios, ideas, valores y beneficio que
desean, en el momento y lugar requeridos” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

“Pues bien, la mercadotecnia utilizada en el turismo data de alrededor
de 1950, como consecuencia de la entrada en la industria de los viajes, de
empresas que hasta entonces actuaban en otro campos ¢ introdujeron téc-
nicas probadas de marketing, ya utilizadas en otras esferas del mundo de
los negocios”.

Sin embargo, fue hasta 1970 que comenzo6 a estudiarse sobre las
caracteristicas que posee el marketing aplicado al turismo, esto con el
libro de Krippendorf Marketing et tourisme, logrando asi un cambio en
las técnicas de comercializacion del turismo, naciendo el concepto de
producto turistico, asi como la estandarizacion de la oferta; logrando con
esto que se comience a dar prioridad al turista, ya que de ¢l nace o no la
motivacién de viajar a un determinado destino y a disfrutar de los atrac-
tivos que éste ofrece.

Acerenza (2004) menciona que cualquier destino turistico constituye
en realidad una entidad productora y vendedora de su propia oferta turistica,
en cuya labor participan instituciones publicas y privadas; y visto desde un
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punto de técnico, el marketing que se realiza en el destino turistico tiene las
caracteristicas de un macromarketing, y si se toman en cuenta la globali-
zacion de los mercados, se trata de un marketing internacional. Tomando en
cuenta las caracteristicas que menciona el autor, Krippendorf (1971) logra
definir el marketing turistico de la siguiente manera:

“Por marketing turistico se entiende la adaptacion sistematica y coor-
dinada de las politicas de los que emprenden negocios turisticos, privados
o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e internacional, para
satisfaccion optima de ciertos grupos determinados de consumidores y
lograr de esta forma, un beneficio apropiado.”

También tenemos la definicion de Lanquar (2001) en cuanto a marke-
ting turistico, el cual menciona que: “es el proceso de direccidon que permite
a empresas y organizaciones turisticas identificar a su clientela, presente y
potencial, comunicarse con ella, rodear necesidades e influir en sus deseos
e incentivos a nivel local, regional, nacional o internacional para formular
y adaptar sus productos, mejorar la satisfaccion del turistica y aumentar al
maximo sus objetivos organicos”.

El patrimonio cultural, al ser un elemento que da paso a conformar la
identidad propia de un destino turistico, ya que éste suele ser Unico ¢ irrepe-
tible, permite que de un caracter distinto acorde con los objetivos de singula-
ridad y autenticidad buscados por la demanda, lo que hace que sobresalga de
la competencia que existe en el mercado turistico.

Por otro lado, Bigné, Font & Aulet (2000), quienes mencionan que el
marketing de destinos turisticos debe tener como objetivo no s6lo promocio-
nar el destino, sino que ademas debe existir la satisfaccion del turista, pero
sobre todo satisfacer las necesidades de la comunidad local.

Kotler (2011) menciona que el marketing turistico se encuentra dentro
del marketing de servicios y, por tanto, presentar ciertas peculiaridades:

» [Intangibilidad. A diferencia de los bienes fisicos, los servicios no se pue-
den experimentar por los sentidos antes de su compra.

* Caracter indisociable. En la mayoria de los servicios turisticos, tanto el
suministrador del servicio como el cliente deben estar presentes para que
la operacion tenga lugar.

» Variabilidad. Los servicios son muy variables. Su calidad depende de
quién, cuando y dénde se suministren.

* Caracter perecedero. Los servicios no pueden ser almacenados.

De igual forma, Bigné Alcaiiz, Font Aulet & Andreu Sim¢6 (2002) men-
cionan que el marketing turistico debe ser utilizado como un mecanismo
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estratégico en coordinacion con la planificacion y la gestion, méas que como
una herramienta de ventas.

Con esto la comunidad debe darse cuenta que revitalizando bailes, tra-
diciones, leyendas, objetos artesanales y otras manifestaciones culturales, es
posible generar desarrollo en la poblacion a través del turismo.

Panorama actual de la Region Sierra Occidental
del estado de Jalisco

Jalisco es parte de los 31 estados y un Distrito Federal que conforman la Re-
publica Mexicana, se localiza en la parte occidente del pais, colindando con
Zacatecas, Aguascalientes, Nayarit, Guanajuato, San Luis Potosi, Colima,
Michoacén y con el Pacifico mexicano.

Al 2010, el estado se divide en 125 municipios, los cuales se integran
en 12 regiones: Region Norte, Region Altos Norte, Region Altos Sur, Region
Ciénega, Region Sureste, Region Sur, Region Sierra de Amula, Region Cos-
ta Norte, Region Sierra Occidental, Region Valles, Region Centro y Region
Costa Sur (Gobierno del Estado de Jalisco, 2010).

La riqueza natural e historico-cultural del estado han permitido la planea-
cidn estratégica del espacio turistico conformando diversos productos con valor
agregado y complementario, es decir, rutas tematicas que han ofertado los re-
cursos turisticos disponibles para la satisfaccion de diversos nichos de mercado
nacional e internacional (Secretaria de Planeacion del Gobierno de Jalisco, 2008).

La Region Sierra Occidental de Jalisco, debido a su situacién geografi-
ca, tiene una alta vocacion para realizar turismo de aventura y el ecoturismo;
sin embargo, es también un lugar donde el turismo religioso y el cultural en-
cuentran excelentes nichos en algunos de sus municipios (Gobierno del Esta-
do de Jalisco, 2011), esta es una de las razones por la cual se ha escogido a la
Sierra Occidental como zona de estudio, de igual forma, el Plan Regional de
Desarrollo 2030 (2007) menciona al turismo como una area de oportunidad
de desarrollo, siendo que “la zona boscosa, las haciendas y casas rurales asi
como las minas y localidades que datan desde la Colonia, hacen de la Region
una zona con un alto potencial de actividad turistica. La Region dispone de
altas posibilidad para el desarrollo del ecoturismo y turismo cultural que se
ve enriquecido con las edificaciones y vestigios de la actividad minera”.

Region Sierra Occidental: Aspectos generales

Actualmente, la Zona Sierra Occidental es una region del estado de Jalisco
ubicada en la parte noroeste del estado. La superficie total de la region es de
aproximadamente 7,733.39 kilometros cuadrados, lo que representa 9.65%
de la superficie del estado de Jalisco.
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La region estd conformada por los municipios: Atenguillo, Ayutla,
Cuautla, Guachinango, Mascota, Mixtlan, San Sebastian del Oeste y Talpa
de Allende. Los municipios de Talpa de Allende, Mascota y San Sebastian
del Oeste abarcan mas de 60% del territorio regional y, en contraparte, el
municipio de menos extension territorial es Cuautla con 3.19% de territorio
regional.

Anadlisis de los resultados obtenidos en la aplicacion
de los instrumentos de investigacion

De la aplicacion de la encuesta en la Zona Metropolitana
de Guadalajara

Tomando en cuenta la importancia de las leyendas como patrimonio cultural
inmaterial dentro de la Sierra Occidental del estado de Jalisco, se procedid
a levantar 385 cuestionarios entre la poblacion de la Zona Metropolitana de
Guadalajara; este numero de cuestionarios resulta de la formula para sacar la
muestra de una poblacion infinita.

Se considera que 95% de nivel de confianza es adecuado para la reali-
zacion de este estudio debido a que se ajusta a las necesidades de tiempo y
costos de la investigacion. Por otro lado, se maneja un error estandar de 5%,
lo cual sefiala que existe 95% de probabilidad de que el conjunto de la mues-
tra represente de manera adecuada a la poblacion de la cual se ha extraido.
Hay que tener en cuenta que el nivel de confianza y el error estandar no son
complementarios.

El universo de estudio fue la poblacion econdmicamente activa ocu-
pada, mayor de 18 afios, con ingresos mayores a 3.5 salarios minimos que
equivaldria a $6,797.00 mensuales. Tomando en consideracion lo anterior,
los cuestionarios se levantaron en diferentes puntos estratégicos de la Zona
Metropolitana de Guadalajara, como el centro de Guadalajara, Zapopan, Tla-
quepaque y Tonala.

El cuestionario estd integrado por una serie de ocho preguntas de op-
cion multiple, el cual tuvo como objetivo determinar si la poblacion de la
Zona Metropolitana de Guadalajara se siente interesada por el atractivo cul-
tural que representan las leyendas de una determinada region; se encuestaron
a 385 personas de las cuales 177 son mujeres y 208 son hombres, representan-
do el 46% y 54%, respectivamente.

La edad de los entrevistados fue variada, pues encontramos que la ma-
yoria (30%) se encuentra dentro del rango de 34 a 41 afios, siguiendo los de
18 a 25 anos con 22%, de 26-33 afios con 18%, de 42 a 49 anos con 17%,
de 50 a 57 con 11% y, finalmente, con un porcentaje bajo de 2% se encuentran
las personas de 58 a 65 afios.



GENERACION DE NEGOCIOS PROMOCIONANDO LAS TRADICIONES... 319

En cuestiones de género, la mayoria de las mujeres encuestadas tenian
entre 18 a 25 afos, seguidas por las de 34 a 41 afios de edad, siendo en mino-
ria las encuestadas de 58 a 65 afios; en la poblacion varonil se observa que la
mayoria de los encuestados tienen entre 34 y 41 afios, continuando con los de
18 a 25, y se tiene una minoria en la edad de 58 a 65 afos.

A la poblacion se le cuestiond qué es lo que mas lo atrae de un destino
turistico al momento de visitarlo; la mayoria de la poblacion (120 personas)
menciond que el paisaje natural, seguido por los acontecimientos programa-
dos (98 personas) como serian las ferias, fiestas religiosas, eventos artisticos,
deportivos, etcétera, el tercer lugar en mencionarse como elemento que mas
les atrae fueron los lugares historicos (88 personas) y, finalmente, el folclore
que abarca la musica, las artesanias, bailables, leyendas, gastronomia, etcé-
tera, fue seleccionado por 79 individuos, mientras que nadie menciono otro
factor adicional a las opciones proporcionadas como respuestas.

También se les cuestiond sobre la importancia de la conservacion de las
leyendas en una determinada localidad; la mitad de la poblacion considerd
que es muy importante que se conserven las leyendas; y casi la otra mitad
(45%) piensa que es importante; mientras que a 4% se le hace indiferente esta
situacion y so6lo 1% cree que es poco importante.

Al momento de preguntarles que si estarian dispuestos a realizar o par-
ticipar en actividades que informen a los visitantes sobre las leyendas que
existen en una localidad durante alguin viaje de placer, la mayoria hizo men-
cion que estarian dispuestos y inicamente 25 personas que representan 6%
mencionaron que no estan interesadas en este tipo de actividades.

La mayor parte de las personas encuestadas han realizado algin viaje
con el fin de conocer las leyendas de la localidad que visitan, lo cual de-
muestra que esta tradicion oral representa un atractivo importante para los
visitantes; por otro lado, inicamente 65 personas, que representan 17% de la
muestra, no han efectuado viajes con este proposito.

A las personas que contestaron afirmativamente la pregunta anterior,
se les pidid6 que nombraran el destino al cual acudieron para conocer las le-
yendas, obteniendo como primer mencion la ciudad de Guadalajara, seguido
por la poblacién de Arandas, Jalisco; la ciudad de Guanajuato se encuentra
en tercer lugar, esto podria atribuirse a que en esta ciudad existe una de las
leyendas més famosas y con mayor tradicion a nivel nacional que es “La le-
yenda del callejon del beso”. Asimismo, vale la pena mencionar que tres de
los municipios que conforman la Sierra Occidental de Jalisco (que es donde
se realiza dicha investigacion) han sido nombrados en repetidas ocasiones:
Talpa de Allende (23 veces), Mascota (12) y San Sebastian del Oeste (11).

En la siguiente pregunta, los encuestados debian contestar si les resulta-
ba interesante aquellos sitios naturales o culturales que dentro de su historia
albergaban alguna leyenda, y como resultado tenemos que 94% contesto que
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si, lo que nos hace ver que no solo la parte historica de un lugar o inclusive
su majestuosidad natural puede atraer a los visitantes, sino también es esa
parte magica y extraordinaria que las leyendas pueden otorgar a un sitio, ya
sea natural o cultural.

Un punto importante a preguntar era que si la gente consideraba que
las leyendas se han ido perdiendo con el paso del tiempo, a lo que 81% de
los encuestados piensa que si y, por otra parte, el 19% restante cree que las
leyendas han logrado sobrevivir hasta ahora.

La mayoria de las personas que opinaron que las leyendas si se estan
perdiendo son mayores de 50 afios, lo que nos podria mostrar que en este
rango de edad se encuentra una mayor conciencia sobre la importancia de
este patrimonio inmaterial y, de igual manera, los jovenes de entre 26 y 33
afios concuerdan en un alto porcentaje (84%) en que las leyendas se han ido
perdiendo a través del tiempo.

Del mismo modo, fueron cuestionados sobre la importancia de la difu-
sion de las leyendas en una localidad, ante esta cuestion mas de la mitad de la
poblacion considerd que es muy importante dar a conocer esta tradicion oral,
38% piensa que es importante y el 4 y 2% restantes les es indiferente o poco
importante, respectivamente.

La poblacion que consideré6 muy importante la difusion de las leyendas
en su gran mayoria tiene mas de 58 afios de edad, seguidos por los jovenes de
entre 18 a 33 afios y aquellos que mencionaron que era importante fueron el
sector de 50 a 57 afios.

Para poder aplicar una estrategia de promocioén a un producto turistico
de manera exitosa, debemos conocer cual es la forma por la que la poblacion
se entera de las actividades que ofrece un destino turistico; es por ello que la
siguiente pregunta aborda esta cuestion. La mayoria de la poblacién coment6
que internet es su opcion para adquirir este tipo de informacion, posterior-
mente acuden a las agencias de viajes y, en tercer lugar, se encuentra la tele-
vision. En ultimo lugar se ubican las revistas especializadas y el periodico,
ambos con 5%.

De la aplicacion de la entrevista a los cronistas municipales

Se realizaron entrevistas a cada uno de los cronistas municipales de la Sierra
Occidental, con la finalidad de conocer su perspectiva del patrimonio cultu-
ral inmaterial con el que cuenta cada municipio y ver el interés que muestran
en plantear una estrategia de mercadotecnia que permita dar a conocer los
atractivos naturales y culturales de las diferentes localidades a través de sus
leyendas.

Todos mostraron interés en ser parte de un proyecto que beneficie a su
comunidad y consideraron que los gobiernos municipales también participarian
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en caso de llevarse a cabo dicha propuesta. Los nombres y significado del
nombre, asi como los atractivos materiales e inmateriales se detallan:

Atenguillo es diminutivo de Atengo, que significa: “en la orilla del
agua”. La conquista de este pueblo se origind en 1535 por Francisco Cortés
de San Buenaventura:

* Atractivos turisticos: Templo de San Simén, construido en el siglo xix; el
kiosco de la plaza principal del siglo x1x y las cascadas del Salitre y del Limon.

* Principales leyendas: El monstruo del rio, El burriéon en la coronilla, La
cueva de todo o nada y La hacienda encantada de Patolpa.

Ayutla que significa “junto a las calabazas”, quedo al pie de una piedra
que denominan Cerro de la Tortuga o Cerro del Caldero:

* Atractivos turisticos: Parroquia de San Miguel, Templo viejo de Ayutla;
los bosques de Las Ardillas, El Arrastradero y Cacoma; el cerro de La
Tortuga; las cascadas del Colazo y El Pefion; y Petrograbados.

* Principales leyendas: La piedra de la tortuga y Los tesoros.

Cuautla, el nombre de Cuautla significa “lugar de arboles™

* Atractivos turisticos: Templo de Santiago Apostol, Capilla de Talpita; cas-
cadas y bosque en Las Cafiadas y Chilacayote, y Zona Arqueoldgica “Las
Aguilas”.

* Principales leyendas: La piedra coronada, La piedra del Templo de San-
tiago Apostol, El cerro del molino y El mago del ciruelo.

Guachinango que significa: “el cerco del bosque”. Fue fundado en 1533
y se llamo Real de Guachinango:

* Atractivos turisticos: Templo parroquial del siglo xvii, El museo historico
del municipio, cascos de viejas haciendas, minas inactivas, y bosque de
pino, roble y encino.

* Principales leyendas: Tata marmayo, El tesoro del minero, Los Diavolos,
La lluvia de piedras, Don Salomé.

Mascota proviene de Amaxacotlan, Mazacotla, Amaxocatlan, que sig-
nifica: “lugar de venados y culebras”:

* Atractivos turisticos: Parroquia de Nuestra Sefiora de Dolores, Ruinas del
ex templo Preciosa Sangre de Cristo, Laguna de Juanacatlan, Piedra Nari-
zona, Manantial “El Colomo”, arroyos y presas.
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* Principales leyendas: La piedra narizona, El malpais, y El tesoro de los
Rojas y los Tovar.

Mixtlan, la palabra viene de miztlan, mixtli, que quiere decir “nube y
jaguar o leon americano”, por lo que su significado se ha aceptado como
“lugar de jaguares™:

* Atractivos turisticos: rancho “Las Majadas”, de vestigios de las cul-
turas que por ahi pasaron; “Las Pintadas”, donde existen grabados en
piedras; El cerro del Crestol; cerro de Huastepetl, y aguas termales “El
Salitre”.

* Principales leyendas. El condenado, La cueva encantada del Huastepetl, y
El ojo de agua.

San Sebastian del Oeste, en 1524 es conquistada por Francisco Cortés
de San Buenaventura. En 1542 son descubiertas las minas y es nombrada la
region de Hostotipac, que significa “altura dorada’:

* Atractivos turisticos: Templo de San Sebastian Martir del siglo x1x, cerro
de la Bufa; haciendas y quintas; y cuevas con prismas basalticos.

* Principales leyendas: El toro arrodillado, Los ornamentos de la Virgen
del Real Alto, El encanto del refugio, La piedra mona, y Pollos y perritos.

Talpa de Allende, Talpa se descompone en Tlalde o Tlalli (tierra) y Pan
o Pa (sobre). La palabra Talpa significa: “tierra alta, lugar alto o lugar situado
o puesto en lo alto o parte alta™

* Atractivos turisticos: Basilica de Nuestra Sefiora del Rosario de Talpa,
Museo de la Virgen de Talpa, cascada de Aranjuez, y bosque de Maple.

* Principales leyendas: Las comadres, La renovacion de la Virgen de Talpa,
Los muertos también vienen de peregrinos a Talpa, El cerro de don Pedro,
y Hacienda de gallineros.

Propuesta de plan de marketing

Objetivo de la propuesta: promocionar y difundir los atractivos naturales y
culturales de los municipios que contemplan la region Sierra Occidental de
Jalisco a través de leyendas que existen en esta region.

Ventaja competitiva: reflejada en la diferenciacion del producto
ofrecido.

Mercado meta: turistas nacionales o internacionales; sin importar sexo
o edad; con poder adquisitivo, y gusto por conocer la cultura de una sociedad.
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Mezcla de marketing
Primer elemento del marketing mix: Productos

» Libro-guia con las leyendas principales y datos generales de los municipios,
con el siguiente contenido minimo: nombre del municipio; mapa del munici-
pio; datos generales (ubicacion, delimitacion, nimero de habitantes, extension
y clima); ;como llegar al municipio?, ;dénde comer?, ;donde hospedarse?

* Paquetes turisticos: a través de alianzas estratégicas con municipios-
agencias de viajes-empresas, transportistas-universidad de Guadalajara,
bajo un proyecto de promocion turistica en la region.

» Generacion de negocios: dentro de los municipios para garantizar los ser-
vicios relacionados con la oferta turistica. Bajo un contexto de asociacion
estratégica de empresarios-gobierno y sociedad civil que garantice el de-
sarrollo enddgeno de la region.

* Creacion de sitios web. Alcance global 24/7: para facilitar el acceso de
interesados en la oferta turistica.

Segundo elemento del marketing mix: Plaza

Oficinas de turismo municipales (Sierra Occidental), presidencias munici-
pales (Sierra Occidental); oficinas o modulos de informacion turistica de
municipios con mayor afluencia turistica; agencias de viajes (mayoristas y
minoristas); secretarias de turismo estatales, y portafolleteros de museos de
la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Tercer elemento del marketing mix: Promocion

Sitio web de la Secretaria de Turismo (Sectur) federal y estatal; ciclo de con-
ferencias de los cronistas municipales de Jalisco; modulos de informacion
turistica; ferias de turismo o culturales; redes sociales de las secretarias de
turismo; y oficinas de cultura de todo el pais y embajadas.

Cuarto elemento del marketing mix: Precio

En relacion con el libro guia, se propone que sea gratuito; los paquetes turis-
ticos deberan de ser ofertados con precios competitivos y atractivos.

Conclusion

Se logré identificar que la Sierra Occidental de Jalisco es poseedora de un
gran nimero de atractivos culturales y naturales, asi como de leyendas.
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Existe un olvido y descuido del patrimonio cultural inmaterial que es
necesario incorporarlo como una oportunidad de desarrollo para la region.

A través del turismo cultural es posible difundir y conservar el patrimo-
nio con el que se cuenta.

El desarrollo endogeno es primordial para este proyecto porque se con-
vierte en una poderosa metodologia de desarrollo regional.

Gestionar apoyo de lineas de transportistas, participacion de restau-
ranteros, hoteleros de la zona para ampliar las dimensiones del proyecto y
mejorar, crecer o crear las empresas o negocios que ofrezcan servicios a los
turistas interesados.

La capacitacion de pobladores para brindar un buen servicio es vital.

Es importante que la poblaciéon como en las instituciones involucradas
exista una relacion de trabajo estrecha y de retroalimentacion.

Recomendaciones

» Elaborar un plan maestro de desarrollo de la region.

* Involucrar, en el disefio del plan maestro a los gobiernos federal, estatal y
municipales, para financiar y facilitar la creacion de negocios de servicios;
a empresarios dispuestos a financiar e invertir negocios e infraestructura;
y a la sociedad civil para convertir el plan maestro en realidad, ademas de
favorecerse en la creacion de empleos.

* Involucrar en todo el proceso a universidades estatales que contribuyan al
disefio y desarrollo del plan maestro.
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Resumen

En México, el mezcal es una bebida alcoholica hecha de la planta de agave
que se cultiva en diversas partes de pais y cuya historia se remonta desde
hace 400 anos. Michoacan fue el ultimo de seis estados en incorporarse a
la denominacién de origen, tratando de dar un impulso econémico a la in-
dustria del agave-mezcal como una actividad estratégica del estado. Puesto
que varios agentes interactuan en forma desarticulada en la industria y que
hay poca investigacion formal sobre este ramo de industria del estado; esta
investigacion cuenta con varios procesos de analisis.

Este trabajo es un primer acercamiento a la industria mezcalera mi-
choacana, identificando si a la fecha esta estrategia realmente ha ayudado a
los productores de agave. Los resultados permitieron la obtencion de infor-
macion relacionada con la industria; la identificacién de las areas de oportu-
nidad de los agentes de la cadena; y la evaluacién del potencial y restriccio-
nes de la cadena de suministro del agave-mezcal en el estado de Michoacan,
observando una respuesta no muy positiva, como ha querido el estado, deri-
vado de los altos costos de comercializacion y excesiva carga administrativa.

Palabras clave: productividad, mezcal, Michoacan.
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Abstract

In Mexico the Mezcal is an alcoholic drink made from the agave plant which is
cultivated in various parts of the country and it history dates back 400 years
ago. According to the process of cultivation and production of Michoacan’s
Mezcal, federal authorities in 2003 authorize the protected designation of
origin to this alcoholic drink, to ensures that the Michaocan’s mezcal is ge-
nuinely originating in that region. This strategic resolution was promoted in
order to provide a strategic impulse to this industry as a state key activity. Since
multiple agents interact in this industry, and the lack of formal research about
Michoacan’s mezcal, this research has several analysis processes.

This is the first approach to Michoacan’s mezcal industry. This research
tried to identify if this strategic key has accomplished its objective with its produ-
cers. This paper considers the relationship between small and medium compa-
nies (Pymes). The results allowed to obtain information related to the industry;
identifying opportunity areas for mezcal producers, such as the overwhelmed
administrative procedures and the lack of administrative knowledge.

Keywords: productivity, mezcal, Michoacan.
Introduccion

El mezcal ya ocupa un lugar importante en el gusto de los consumidores, no
s6lo en México sino a nivel internacional. Tan so6lo en los ultimos nueve afios,
la produccién de esta bebida tipica mexicana se incrementd en mas de 360%,
al pasar de 433 mil a dos millones de litros al afio; en ese mismo periodo,
las exportaciones crecieron en 245%, de 214 mil a 739 mil litros al cierre de
2013, lo que habla de un auge en el consumo en esta bebida, que llega a coti-
zarse hasta en 500 euros en el viejo continente.

A finales de 2012 se le otorgd a algunos municipios de Michoacan la deno-
minacion de origen del mezcal, de tal suerte que la bebida, con mas de 400 afos
de historia en el estado, dejo de ser nombrada simplemente como doble destilado
de agave para ser reconocida como mezcal e incursionar en nuevos mercados
nacionales e internacionales en los que no podia competir debido a que carecia
de tal denominacion. Con esto, la entidad forma parte del denominado “Corre-
dor del Mezcal”, que se extiende desde Oaxaca en el Sur, Michoacan en el Oeste,
hasta el Norte en Tamaulipas, lo que es una forma de limitar en qué lugares se
puede producir la bebida y los puntos en donde esta prohibida su elaboracion.
Con esta estrategia competitiva, se pretende ayudar a los productores de mezcal
a que mejoren la comercializacion de sus productos y con ello mejoren su calidad
de vida. Cabe destacar que varios municipios que recibieron esta ventaja compe-
titiva cuentan con altos porcentajes de pobreza entre sus pobladores.
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La produccion artesanal del mezcal, al igual que el resto de las artesa-
nias, se caracteriza por ser un negocio familiar, ya que tanto el jefe de fami-
lia, como su cényuge, hijos y parientes cercanos, dedican parte de su tiempo
a producir y vender la bebida (Bailon C, 1980). Para poder competir con
mezcales que llevan en el mercado nacional e internacional més tiempo que
el michoacano, como el mezcal de Oaxaca, se debera evaluar sus capacidades
internas y externas con la finalidad de aprovechar la estrategia competitiva
de la denominacion de origen.

En la actualidad no hay literatura que aborde este tipo de investiga-
ciones; sin embargo, si hay inquietud por parte de los mezcaleros produc-
tores de la zona de la cafiada por conocer y evaluar su productividad. El
aporte resultante de esta investigacion contribuira a la productividad de
los mezcaleros, que repercutira directamente a su economia y, por ende, a
la competitividad del estado. Esta investigacion proveera ricos aportes en
este tipo de literatura.

Parte de los objetivos planteados dentro de esta investigacion es cono-
cer el estado que guarda la industria mezcalera de Michoacan, después de
que se le otorgo la denominacion de origen, ya que contar con esta legislacion
implica varios conocimientos técnicos, administrativos y legales, que lejos
de ser una ventaja podria ser lo contrario. Al conocer la productividad de este
sector, se tiene como objetivo especifico generar conocimiento sobre el mis-
mo, ya que no hay literatura formal que aborde este tipo de investigaciones,
asi como la posibilidad de proporcionar un modelo de negocio.

Debido a los mercados globalizados, las actitudes conformistas de las
empresas ya no tienen lugar. La conducta de los nuevos empresarios debe
dirigirse a los factores que persiguen el éxito: el desarrollo de su propia tec-
nologia, a diferenciar sus productos, al logro del prestigio de marcas, relacio-
nes y servicios a los clientes, y la medicion de la productividad, es uno de los
factores mas importantes a medir y por el cual se puede comenzar a estudiar
un sector.

Aunque hay mucha y variada metodologia que mide la productividad,
la presente investigacion utilizara la propuesta metodologia aportada por De
la Paz, Hernandez et al. (2003) y Pedraza (2006), ya que contemplan los
siguientes indices, buscando obtener claras y precisas dimensiones para su
medicion: gestion administrativa, materiales y suministros, desarrollo tec-
nologico, capital de trabajo, factores externos y productividad (desempefio y
eficiencia del negocio).

El presente trabajo esta dividido de la siguiente manera: En la primera
seccion se encuentra la introduccion, después se abordan los aspectos tedri-
cos sobre la productividad, a continuacion se hace mencion sobre la industria
mezcalera en México y el mundo y concretamos con la situacion actual en
Michoacan y sus conclusiones.
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Aspectos teoricos metodologicos

La productividad es uno de los factores mas importantes dentro de la indus-
tria de un pais para ser competitivo frente a la influencia de la globalizacion
comercial, asi como para mejorar su nivel tecnologico (Pedraza R., 2006).

La finalidad de medir la productividad deriva de la necesidad de realizar
comparaciones con otros paises, sectores productivos, en el ambito industrial o
la comparacion con otras empresas. En la mayoria de los paises se acostumbra
medir la productividad por medio del trabajo y de acuerdo al capital.

Aunque existen diversos enfoques para mediar la productividad, sobre-
salen los de los numeros indices, de funciones de produccion, de razones
financieras, de rentabilidad, de insumo de producto y de costos unitarios.
Es conveniente mencionar que existe dos conceptos basicos en la literatura
econdmica y administrativa: la productividad laboral y la productividad total
de los factores (PFT)

Hay varios métodos para medir la productividad, casi podria dividirse
segun el campo al que se aplique; es decir, los que se usan para medirla a
escala internacional, ello debido a la competencia internacional que tienen
las empresas por los precios y calidad, haciéndose necesario mejorar la pro-
ductividad y, con esto, compararse con la competencia.

Otros métodos que miden la productividad en el &mbito nacional y el
sector industrial, son los que atienden a los indicadores de productividad par-
cial, principalmente los de la productividad del trabajo, siendo las medidas de
productividad las que se utilizan en la mayoria de los paises.

Por otra parte, los economistas utilizan los nimeros indices para medir
la productividad nacional, como el método de Slow, que considera que la tasa
de cambio tecnologico es igual a la tasa de crecimiento del producto menos
la tasa de crecimiento de los insumos primarios ponderados por su participa-
cion en el producto, lo cual varia en el tiempo (Hernandez L, 1993).

Algunos métodos para medir la productividad a nivel empresa, segun
David Summanth (2005), aun generan confusion y ambigiiedad con respecto
a este concepto. Las ventajas de obtener la medida de la productividad en las
empresas rondan en torno a la necesidad de que el negocio sepa a qué nivel de
productividad debe operar y qué nivel tiene respecto a otras empresas del
mismo ramo. Podemos observar un modelo sencillo respecto a la evaluacion
de la productividad, que es el financiero propuesto por Mercado (1997), el
cual consiste en aplicar 22 razones financieras con las cuales se da una ima-
gen integral de las empresas desde un enfoque monetario. Con esto se puede
definir las caracteristicas de la condicion financiera de la empresa.

Hay diversos enfoques, situaciones econdmicas y criterios para determi-
nar la productividad. Y también no hay una aceptacion universal de cuéles son
las posibles causas que originan y modifican la productividad de una empresa.
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De acuerdo con la metodologia propuesta por De la Paz, Hernandez et al.
(2003) y Pedraza (2006), mencionan que las causas que originan la productividad
se pueden clasificar en dos grandes categorias: la primera esta compuesta por los
factores internos, que son aquellos que la empresa puede controlar; la segunda
integrada por los factores externos a la empresa u organizacion y sobre los cuales
no tiene ningtin control, pero depende, en cierta medida, de ellos e influyen en su
productividad. Concluyen que los factores que mayormente afectan a la produc-
tividad, entre otros, son la gestion administrativa, la cual se ve envuelta tanto en
el subsistema de produccion como en el subsistema de mercadotecnia; al subsis-
tema de produccion lo afectan los siguientes factores: materiales y suministros,
desarrollo tecnoldgico, capital y fuerza de trabajo. Los factores externos afectan
a ambos subsistemas y todos, en su conjunto, a la productividad. Por ende, medir
estos factores contribuird a la productividad de la empresa.

Retomando la idea, las nuevas tendencias del pensamiento econémico
sefialan que el nuevo factor de la produccion es el conocimiento y sélo a
través del conjunto de experiencias es posible producir riqueza (Toffler y
Toffler, 1997). Si este enfoque lo aplicamos a la figura 1, se deduce que si
no hubieran experiencias acumuladas, no habria nuevos materiales ni serian
mas a menor precio y tampoco habria equipos y maquinarias para la produc-
cion, seria nulo el desarrollo tecnoldgico y los trabajadores desconocerian
la forma de realizar sus actividades; por ende, cuando trabajamos con este
estudio, cuando se trabaja con cada uno de los factores mencionados, se con-
sidera que no se deja de lado el factor conocimiento.

FIGURA 1. MODELO DE LOS PRINCIPALES FACTORES
QUE INFLUYEN EN LA PRODUCTIVIDAD
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Como se ha mencionado, para lograr el proceso metodologico, previa-
mente se tendran varias fases, lo que ayudara a medir la productividad del
sector mezcalero michoacano (véase figura 2); el primer paso abordado pre-
tende mostrar lo detectado con el sector del mezcal michoacano a través de
fuentes primarias y secundarias en la entidad.

Dentro de las fuentes primarias se realizaron entrevistas con el sector
mezcalero, incluyendo reuniones con asociaciones mezcaleras, productores
independientes y autoridades gubernamentales, con la finalidad de establecer
el panorama general de las variables sujetas de estudio.

Dentro de las fuentes secundarias se abordo la literatura, tanto formal
como informal, sobre el tema para obtener el sustento teérico metodologico
de las variables sujetas de estudio, detectando la escasa o nula investigacion
formal sobre el mezcal michoacano y su comercializacién después de otor-
garle su denominacion de origen en 2013, e incluso previo a esta medida
estratégica del estado.

FIGURA 2. DIAGRAMA DEL DISENO DE INVESTIGACION
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Antecedentes:
Productos de mezcal y sus investigaciones

El mezcal en México

El mezcal es un destilado de la planta de agave, de la cual so6lo se utilizan
unas cuantas variedades de las 136 que hay en México. En Oaxaca, la mayor
produccion de mezcal es de agave espadin, o agave silvestre tobald. En un
intento por comparar al mezcal con el tequila, algunos expertos entusiastas
dicen que el “mezcal es al tequila como el armagnac es al cognac”. El tequila
es un destilado de agave, de una variedad de agave diferente a las usadas para
producir mezcal, producido en una region del centro de México (Martinez
G., 2008).

La mayoria de los productores de mezcal atn utilizan los antiguos y
tradicionales métodos para cocer el agave en hornos bajo tierra con lefia,
fermentar en tinas de madera de manera natural, y destilar en ollas de cobre,
practicamente como los espafioles las trajeron a México. Por la escasez del
tequila, el mezcal ha tomado una nueva fuerza en el mercado, aunque en
Meéxico no es bien aceptado por que se le identifica como una bebida de cam-
pesinos, de mala calidad y facil de adulterar; que fue cierto en una época; sin
embargo, las exigencias comerciales han hecho que la produccién se indus-
trialice, pero artesanal y organicamente, lo que ha ayudado a ser bien recibi-
do en el extranjero, ademas de que actualmente hay mucha regulacion para
la produccién de dicho producto, como las certificaciones del Comercam,
creado en 1997.

Por muchos afos, el mezcal, una sustancia del destilado del maguey,
fue considerado una bebida de segunda. Al dia de hoy, la venta de mezcal
toma vuelo, “El mezcal es la inica gran bebida espirituosa en el mundo que
todavia no tiene una estructura comercial”’, comenta Ainsley Cole, fundadora
de Craft Distillers en Estados Unidos. “La situacion es como con el cofiac en
Francia en el siglo xvii1, cuando sélo habia campesinos produciéndolo para
ellos mismos” (Jong y Lopez, 2011).

Antes de la llegada de los espaioles a México en el siglo xvI, la bebida
alcoholica que se conocia era el pulque, obtenido por medio de la fermen-
tacion del agave maguey; sin embargo, con la introduccion del proceso de
destilacion se comenzaron a producir bebidas con un alto grado alcohoélico, como
el “vino de agave”, a partir del cual surgi6 el mezcal, llamado asi por como se
denominaba al maguey cocido en ndhuatl: met/ o meztl/ (maguey) e ixcalli
(cocer) (Financiera Rural, 2013).

En 1995, el mezcal obtuvo la denominacion de origen. Bajo el estricto
cumplimiento de la Norma Oficial Mexicana (NoM), quedando registrados
como productores exclusivos de mezcal los estados de Oaxaca, Guerrero,
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Guanajuato, San Luis Potosi, Zacatecas, Durango y Tamaulipas (Financiera
Rural, 2013), en 2013 se unieron a ellos algunos municipios del estado de
Michoacan.

A partir de la denominacion de origen, la produccién y exportacion de
este bien se ha visto exponencialmente incrementada. Se observa que una
tercera parte de la produccion se destina al mercado externo, las exportacio-
nes se dirigen a mas de 30 economias, pero Estados Unidos concentra mas de
60% (Iglesias, 2014). La venta del mezcal, tanto nacional como internacional,
ha ido en aumento, con excepciéon de 2009, que se vio afectado por la caida
econdomica mundial en 2008 (véase grafica 1).

GRAFICA 1. CRECIMIENTO Y EXPORTACION DEL MEZCAL
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Fuente: Sagarpa, Secretaria de Economia, Comercam, El Financiero.

Sin embargo, los estados con mayor crecimiento comercial respecto a
la venta del mezcal son Oaxaca y Zacatecas, debido a que cuentan con mayor
tiempo trabajando con la denominacién de origen (A.C., 2007).

Mezcal michoacano y su situacion actual
Luego de mas de 10 afios de gestiones por parte de los productores de mez-

cal michoacano, el director nacional del Instituto Nacional de la Propiedad
Industrial (inpI) firmé la autorizacion de la incorporacion de Michoacan a la



IMPACTO DEL MEZCAL MICHOACANO Y SU PRODUCTIVIDAD. .. 345

ampliacion de la denominacion de origen del mezcal de esta entidad. De esta
manera, el 22 de noviembre de 2012 aparecieron en el DOF los municipios
por los cuales se les otorgaba la denominacidn de origen. Con la finalidad
de, por fin, incursionar en nuevos mercados nacionales e internacionales
en los que no podia competir debido a que carecia de tal denominacidn.

Esta medida beneficio a los productores de la “tierra caliente” y repre-
senta la posibilidad de generar mayores fuentes de empleo y de proteger le-
galmente al destilado. La entidad cuenta, en promedio, con mil 200 hectareas
de agave mezcalero que producen anualmente 230 mil litros y sostienen 10
mil empleos en 29 municipios (Rosiles, 2012).

De acuerdo con el estudio realizado por la Coneval, en 2012, varios de
los municipios que entraron a la reglamentacion de la denominacién de ori-
gen se encuentran con mayor poblacién en pobreza.

De las entrevistas realizadas a los diversos actores del sector del mez-
cal de agave, mencionados con anterioridad al sector gubernamental, que
sefiala que su estrategia comercial de la denominacion de origen, busca
ayudar a los productores de mezcal a generar mayores ingresos al vender
sus productos en los mercados nacionales e internacionales; sin embargo,
investigaciones preliminares muestran que los productores de mezcal de
pequeiias comunidades no cuentan en ocasiones con fabrica propia, sino
que se la piden prestada a alguien mas debido a la cuestion economica. Los
productores que han querido comercializar nacionalmente se han topado
con grandes listas de requisitos ante la SHCP y con la tramitologia; esto
es, gran cantidad de tramites para generar un marbete. Al contar con la
estandarizacion del proceso, de acuerdo con la denominaciéon de origen,
los productores tienen que realizar altos gastos para cumplir con la norma-
tividad; es decir, el registro de marbetes con costo de $1.00, y la mayoria
de los productores carecen del conocimiento y pericia para cumplir con
la norma, ello aunado a la falta de recursos econémicos de las entidades
generadoras, lo que complica esta actividad.

Conclusion

El mezcal, que durante mucho tiempo fue considerado como una bebida de
segunda, ahora, con el surgimiento de una demanda cada vez mayor en el
consumo de este producto a nivel nacional e internacional, ademas de la ob-
tencion de la denominacion de origen (a la cual se ha sumado el estado de
Michoacén), se abre la posibilidad para muchos productores de encauzar su
labor en este rubro, mismo que habian estado practicando de forma casi ex-
clusivamente artesanal.

Aunque el crecimiento de la produccién y las utilidades de la industria
del mezcal han sido determinados por el decreto de denominacion de origen
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desde el impulso del mezcal certificado en 1994, los impactos de esta politica
estratégica y competencia del estado han derivado en distorsiones del sector
industrial mezcalero, pues en medianos plazos se ha concentrado la produc-
cion en ciertos territorios, especificamente oaxaquefios, determinados por un
pequenio grupo de productores.

En particular, esta medida estratégica, a la fecha, no ha beneficiado a
la mayoria de los productores mezcaleros michoacanos (principalmente al
sector micro-empresarial), por el contrario, ha generado mayores conflictos
al momento de comercializar su producto, ya que al apegarse a la Nom-070-
SCFI-1994, los procesos productivos que deben seguir son mas complicados y
costosos, aunado a los altos costos de la gestién administrativa (marbetes), la
complicada tramitologia (en la sHCP), y el desconocimiento en materia con-
table y administrativa, ha provocado que sea mas una traba que el impulso
que se deseaba lograr.

Este trabajo genera nuevas lineas de investigacion para continuar revi-
sando costos y procesos de este sector, para conocer el estado de la produc-
tividad de los mezcaleros de Michoacan y verificar que toda la tramitologia
y los gastos sean, al final, un beneficio y no un detrimento en la comerciali-
zacion.
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PERCEPCION DE LOS PRINCIPALES
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Resumen

Los esfuerzos para el desarrollo econdomico del pais se basan, en buena parte,
en el apoyo que aportan las Pymes, aspecto que conlleva a resaltar la impor-
tancia de generar mayor conocimiento sobre aquellos factores que determi-
nan las condiciones actuales en términos de competitividad y potencialida-
des de las empresas.

En consideracion de lo antes citado, esta investigacion busca analizar los
aspectos fundamentales que determinan la competitividad en las Pymes (ca-
pacidad financiera, ventas, innovacion, capacidades de marketing, gestion de
recursos humanos, antigiiedad de la empresa), a partir de la identificacion de los
principales factores que los empresarios bajo estudio perciben como detonantes
para detectar oportunidades de emprendimiento.

En funcion de un trabajo empirico de naturaleza cuantitativa, conside-
rando, para efectos de la investigacion, la seleccion de una muestra de 150
Pymes en el municipio de Navojoa, Sonora, se encontrd que las ventas, cali-
dad del producto o servicio y recursos humanos, son los principales factores
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que ejercen mayor impacto positivo para impulsar el éxito empresarial. Se
aporta una serie de recomendaciones sobre factores especificos para el dise-
fio y desarrollo de estrategias de negocios que promuevan mejores oportuni-
dades de mejora y aprovechamiento de recursos y fortalezas que las empre-
sas en estudio actualmente poseen.

Palabras clave: Pymes, competitividad, desarrollo empresarial.
Abstract

This Research seeks to analyze the fundamentals that determine competitive-
ness (financial capacity, sales, innovation, marketing skills, management and
human resources, old company) in SMEs, based on a sample of 150 companies
in the municipality of Navojoa, Sonora.

Finding sales, product quality or service and human resources are the
main factors that have the greatest positive impact to drive business suc-
cess. Providing a series of recommendations on specific factors for the de-
sign and development of business strategies to promote better opportunities
for improvement and utilization of resources and strengths that companies
currently own studio.

Keywords: sMEs, competitiveness, enterprise development.
Introduccion

Las Pymes en México representan un papel determinante en el desarrollo
regional. A partir de los acuerdos comerciales internacionales que se han
firmado con el pais en afios recientes, las Pymes conforman la estructura
principal de la economia nacional debido a su portacidon en la generacion de
empleos y en la produccion nacional que, segun datos del INEGI, actualmente
hay en México cuatro millones 15 mil unidades empresariales, de las cuales
99.8% son Pymes (ProMéxico, 2013).

Los estudios realizados en México por Aragoén y Rubio (2005) y Bo-
jorquez y Pérez (2011) senalan que los factores internos sobre los que las
Pymes deben fundamentar su ventaja competitiva son: las capacidades
financieras, la posicién tecnolégica, la innovacion, las capacidades de
marketing, la direccion y gestion de los recursos humanos, ventas, edad
de la empresa, asi como las TiC. Por lo que es determinante la identifica-
cion de factores internos de éxito en las Pymes, ya que este tipo de em-
presas generan las dos terceras partes del empleo en el pais, (Bojérquez
y Pérez, 2011), contribuyen con 52% del pIB y 72% del empleo en el pais
(ProMéxico, 2013).
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Dada la importancia de las Pymes para el desarrollo econémico, y ante
la fuerte competencia y crisis financiera que atraviesa esta unidad empre-
sarial, el principal objetivo de este estudio es identificar los principales fac-
tores que determinan el éxito de las Pymes estableciendo el impacto sobre
las mismas, como medida de evaluacion y deteccion de oportunidades de
emprendimiento, a fin de proponer acciones que contribuyan a garantizar su
permanencia, crecimiento y consolidacion.

Planteamiento del problema

Los esfuerzos para el desarrollo econéomico del pais se basan en buena
parte en el apoyo que aportan las Pymes, aspecto que conlleva a resaltar
la importancia de generar mayor conocimiento sobre aquellos factores
que determinan las condiciones actuales en términos de competitividad
y potencialidades de las empresas en Navojoa, Sonora. Ante lo cual el
estudio y anélisis de las percepciones que los empresarios consideran
clave para el éxito empresarial, se pretenden sirvan de referencia para es-
tablecer estrategias que impulsen el desarrollo empresarial. Los recursos
humanos, de capital, antigiiedad, innovacion, calidad del producto y/o
servicio y ventas, son clasificados como factores de éxito, segiin Bojor-
quez y Pérez (2011). ;Cuéles son los principales factores que influyen en
el desempeiio de las Pymes de Navojoa?

Objetivo general

Identificar los principales factores que determinan el éxito de las Pymes,
estableciendo el impacto sobre las mismas como medida de evaluacion y
deteccion de oportunidades de emprendimiento.

Hipotesis

El capital, calidad de producto/servicio, ventas, recursos humanos, innova-
cion, edad de la empresa son factores que contribuyen significativamente en
los negocios para alcanzar el crecimiento empresarial.

Preguntas de investigacion

1. ;Cuales son los principales factores que las Pymes perciben como deter-
minantes para lograr el crecimiento empresarial?

2. ;Como se perciben/evaluan las Pymes respecto al desempeiio que implica
el uso de estrategias de los factores que determinan competitividad y cre-
cimiento empresarial?
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Justificacion

Dada la importancia de las Pymes como motor del desarrollo econo-
mico y social, ademas de su contribucion significativa a la creacion de
riqueza y su papel como fuente de captacion de mano de obra, se estima
que éstas son un instrumento importante del proceso de crecimiento
y desarrollo econémico y social de la region. Asimismo, constituyen
una opcion para la disminuciéon del desempleo. Por ello se considera
conveniente el estudio de las Pymes en Navojoa, con el fin de analizar
los factores que contribuyen significativamente en los negocios para
alcanzar el éxito.

Revision de la literatura
Definicion de Pymes

El acronimo Pyme se refiere a pequefias y medianas empresas; las cuales
se clasifican principalmente por su tamafio, giro y nimero de empleados.
Segun Sanchis Palacio (1999), “La definicion mas sencilla que se le atribuye
a la empresa es aquella que la describe como la unidad econémica basica de
produccién”.

De esta manera, se puede clasificar como Pymes las empresas co-
merciales y de servicios que cuenten con un rango de 11 a 100 em-
pleados. Identificando tres funciones especificas desempefiadas por las
empresas:

1. Funcion de aprovisionamiento, mediante la cual se lleva a cabo el sumi-
nistro de los factores productivos.

2. Funcion de produccion, se ocupa del proceso de transformacion de los
factores en productos.

3. Funcion comercial. Se ocupa de colocar los productos fabricados en los
mercados.

Hay marcadas diferencias al definir el tamafo de la empresa, segun
el nimero de trabajadores que laboran en ella, tomando en cuenta las si-
guientes instituciones: el Instituto Nacional de Estadistica y Estudios Eco-
nomicos en Francia (INSEE); la Small Business Administrations de Estados
Unidos (sBA); la CEPAL, la revista mexicana 9 de Ejecutivos de Finanzas'y,
finalmente, la Secretaria de Economia en México. Todas ellas dedicadas
al fomento y desarrollo de las empresas en cada uno de sus paises (véase
tabla 1).
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TABLA 1. CLASIFICACION DE LAS PYMES

Institucion Tamano de la empresa Numero de trabajadores
* Pequefia. * Entre 5y 49.
CEPAL
* Mediana. » 50 a 250.
Secretaria de * Pequefia. » De 16 a 100.
Economia + Mediana. + De 101 a 250.

Fuente: Adaptada de fuentes (2000), p. 9.

Las Pymes se caracterizan principalmente por su lento crecimiento, asi
como el hecho de que las actividades ejecutivas estan a cargo de una sola
persona; la produccién se apoya en mano de obra, utilizando poca tecnologia;
y en su gran mayoria el capital de la empresa casi siempre es individual.

Competitividad

Para Barajas (2007), la competitividad es definida como “la capacidad que
tiene una empresa para penetrar, consolidar o ampliar su participacion en el
mercado”, misma que es expresada por factores como la habilidad, la accion
administrativa, maximizacion de la capacidad instalada, optimizacion de re-
cursos financieros, humanos y materiales, sin perder de vista las sefiales del
mercado que, al ser instrumentadas oportunamente, permiten a la empresa
por un lado, identificar las necesidades de los consumidores y, por otro, redi-
mensionar su escala de produccion u oferta de servicios, asi como redisefiar
estrategias de mercados que le permitan posicionarse en el mercado a través
de nuevas fuerzas de venta, aumentar o disminuir sus puntos de ventas, cam-
biar la composicion del producto o servicio, redimensionar su volumen.

Impacto de las Pymes en el desarrollo de la economia

En todos los rincones del mundo, en diferentes latitudes, paises y culturas, las
pequeiias y medianas empresas, juegan un rol fundamental en las economias lo-
cales; no s6lo desde un punto de vista econémico, sino también social y cultural.
El impacto de las Pymes se observa tanto en los mercados emergentes, como en
los desarrollados: en todo el mundo dan empleo a cerca de 300 millones de per-
sonas. En los paises desarrollados representan hasta 95% de todos los negocios
y emplean a 66% de la poblacion econdmicamente activa. En paises emergentes,
en regiones rurales, remotas y pobres, muchas veces son la tnica fuente de em-
pleo disponible. En México, las Pymes constituyen 90% de las empresas, 42%
del empleo, y contribuyen con 83% del piB (Heredia, 2011).



354  INVESTIGACION EN LAS CIENCIAS DE LA GESTION, INNOVACION, ...

Factores que determinan el éxito/crecimiento empresarial

Recursos humanos. El éxito de una empresa depende mucho de los recur-
sos humanos y las estrategias que se planteen en este campo. El reto de
las empresas es innovar y desarrollar productos y servicios atractivos que
cubran las demandas de sus clientes, y para ello se necesitan trabajadores
emprendedores, con valores, cualidades y capacidades fortalecidas con
miras a proyeccion.

Capital. Con un capital de trabajo se puede satisfacer las necesidades de
un negocio y del mercado al que va dirigido, asi también puede enfrentar
los cambios y desafios de la actualidad, por la constante y rapida evolucion
en los negocios.

Calidad del producto y/o servicio. Representa un factor determinante en
el éxito de una empresa, si se ofrece un buen producto o servicio tendra
clientes satisfechos, lo cual significara que se cuenta con una publicidad
efectiva. Ademas, asi como la empresa recibe ingresos, debe invertir en
todos los recursos necesarios para ofrecer un servicio de calidad, con los
elementos clave como actualizacion, innovacion, seriedad, honestidad y
responsabilidad.

Publicidad efectiva. Se utiliza la publicidad como el arte de persuadir a los
posibles consumidores con un mensaje comercial mediante diversos medios
de comunicacion, para que tomen la decision de compra. Con este recurso se
puede familiarizar al consumidor con el producto o servicio, sus atributos y
ventajas, orientados a satisfacer una necesidad constante del cliente y contri-
buir a construir una marca para un futuro (Muioz, 2011).

Ventas. Mejorando el desempefio al aumentar o generar un contacto per-
manente con el mercado a través de un enfoque en formacion sobre el
producto/servicio, asi como identificando clara y articulada del valor de
los productos y servicios, tanto para el personal de ventas como clientes.
La innovacion. La Pyme es una alternativa de desarrollo econdémico y
social, su importancia en la generaciéon de empleos, asi como su parti-
cipacion en el pIB la hacen sumamente estratégica; por estas razones, la
innovacion debe ser considerada como una ventaja competitiva que tiene
barreras diferentes, segtin el tamano de las empresas. Las empresas inno-
vadoras son aquellas cuya competitividad se basa en el dominio que tiene
sobre determinada tecnologia o grupo de ellas, esto les permite mantener
altas tasas de innovacion (Sanchez, 2007).

Metodologia

El presente estudio se inicia con una investigacion exploratoria para efectos de
aclarar el panorama de la investigacion, revisando fuentes de datos secundarias
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para precisar el problema de investigacion, desarrollar las preguntas de in-
vestigacion, asi como para clasificar las variables clave del estudio, segun lo
que sugiere Malhotra (2008). Y dada su naturaleza por describir situaciones
especificas del mercado, su enfoque en cuestiones relativas al qué y como de
la poblacidn a seleccionar en el mercado; aunado a la orientacioén de objeti-
vos a determinar relaciones significativas entre constructos y/o variables, y
verificar la validez de los fendmenos del mercado se considera un disefio de
investigacion descriptiva (Hair, Bush y Ortinau, 2009).

Recogida de la informacion

Se utilizoé un cuestionario estructurado con preguntas cerradas con 16 items;
donde la informacion se referia a la percepcion/evaluacion de las variables de
competitividad, mediante entrevistas personales aplicadas a propietarios/encar-
gados de estos establecimientos, realizando una prueba piloto a 15 Pymes (co-
mercial, servicios, industriales) de Navojoa, Sonora. El tamafio de la muestra
fue de 150 cuestionarios validos, representando un error muestral del = 5.0%
para una poblacidn finita con un nivel de confianza de 95% (véase tabla 2).

TABLA 2. FICHA TECNICA

1 | Ambito geogréafico Navojoa, Sonora

2 | Universo 226

3 | Unidad muestral Pymes de giro comercial y de servicios

4 | Metodologia Entrevista personal mediante cuestionario
estructurado

5 | Procedimiento de muestreo Por conveniencia

6 | Tamafio muestral 150 encuestas validas

7 | Error muestral +5,0%

8 | Nivel de confianza 95%;p=q=0,5

9 | Fecha del trabajo de campo Noviembre de 2013

Fuente: Elaboracion propia.

Anadlisis y discusion de los resultados

Los principales hallazgos encontrados en la aplicacion de las encuestas per-
miten observar que con 68.60% de las Pymes en Navojoa son comerciales,
en tanto que 28% son de servicio, por lo que hay predominio del sector co-
mercial y de servicios (véase tabla 3, Anexo 1). Por otro lado, se tiene que
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40.60% de las Pymes en Navojoa consideran a las ventas como el principal factor
determinante para el éxito de la empresa, seguido de la calidad del producto/
servicio que ofrecen; sin embargo, so6lo 8% consideran como la principal
determinante el capital e innovacion.

Respecto a la antigiiedad o edad de la empresa, ésta no es percibida
como un factor primordial del éxito (de acuerdo con la informacion que apa-
rece en la tabla 4, Anexo 1). Ahora bien, al medir el porcentaje de Pymes que
consideran que sus clientes perciben satisfaccion y confianza en su empresa
(véase tabla 5, Anexo 1). Con 54.60 y 45.40%, respectivamente, se definid
que la mayoria piensa que sus clientes sienten satisfaccion al adquirir su pro-
ducto o servicio, lo cual indica que, segun estas empresas de Navojoa, estan
cumpliendo con las expectativas del cliente y consideran que la empresa se
preocupa por el bienestar de ellos, lo cual resulta un aspecto positivo, que
concuerda con la opinidon de que tradicionalmente la satisfaccion del cliente
se propone ser un determinante de la lealtad de éstos (Parasuraman, Zeithl-
mal y Berry, 1985).

En ese sentido, la confianza involucra un proceso de inferencia, y par-
ticularmente en la relacion cliente-empresa se ve representada cuando los
clientes creen que la empresa estd actuando de acuerdo con sus intereses, con
base en los valores y objetivos compartidos (Park y Kin, 2003). Se reconocen
dos importantes dimensiones:

1. Honestidad. En tanto se cree que el proveedor cumplird su palabra y tiene
la capacidad para hacerlo.

2. Benevolencia. En la creencia de que el proveedor estd interesado en el
bienestar del consumidor (Morgan y Hunt, 1994, Garbarino y Johnson,
1999, Mooman, et al, 1993).

Se pudo determinar que la principal forma de contacto con sus clientes
(de acuerdo con la tabla 6, Anexo 1) es a través del radio, en 40.60%, seguido
por los volantes, medio que ocupa el segundo lugar con 37.40% en la difusion
de los negocios. Asi mismo, solo 10.60% de las veces utilizan la tecnologia
(internet), aspecto que denota el escaso uso de las nuevas tecnologias de co-
municacion para establecer relaciones con clientes.

El resultado de la tabla 7 (Anexo 1) permite conocer que 80% de las
Pymes en Navojoa tiene un margen de utilidades de mas de $70,001, ante
lo cual se puede deducir que la mayoria de estas empresas puede estar en
condiciones financieras para considerar estrategias de mejora y crecimiento.
En tanto, se puede observar que 72% de las Pymes toman todo el tiempo
necesario antes de decidirse por la persona indicada para contratar (véase
tabla 8, Anexo 1). Lo que denota una buena practica de politicas de ingreso
de recursos humanos.
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La tabla 9 muestra que la mayoria de los gerentes o duefios de las Pymes
(50.6%) tratan de manera equitativa a sus empleados, mientras con solamente
60% de disparidad, éstos asignan tareas de acuerdo a las personalidades de
sus subordinados. Sin embargo, 38.60% de los empleadores en las Pymes lo-
gran disgustarse con los empleados cuando éstos son groseros con el cliente,
por ende, se observa que casi todas se preocupan por el buen trato y relacion
positiva con sus consumidores (véase tabla 10, Anexo 1).

Es minima la cantidad de Pymes que no estan logrando las metas como
lo esperaban (segun tabla 11, Anexo 1). De acuerdo con los resultados obte-
nidos a través de esta pregunta, se definié que mas de 90% se encuentra en
una posicion controlada todo el tiempo o tienen mejores ganancias que el
afio pasado, lo cual concuerda con el resultado obtenido en las generacion
del margen de utilidad, colocandose asi en una condicion financiera estable.
Por otro lado, en su mayoria, las Pymes realizan cambios o mejoras a sus
establecimientos por lo menos una vez al afo, lo que indica que 52% de éstas
cuentan con espacios adecuados, buenas condiciones de estructura e imagen
fisica y actualizacion de los equipos (tabla 12, Anexo 1).

Se definié que mas de 85% de las Pymes capacitan a sus empleados por
lo menos una o dos veces por afio, de esta manera se observa que se encuen-
tran en un buen nivel de actualizacién fomentando el apoyo y asesoramiento
a sus subordinados para un buen desempefio y desarrollo laboral (véase 13,
Anexo 1).

El 52.70% de las empresas estudiadas no han realizado cambios
de logotipo y slogan, por lo que se determind que la mayoria de éstas se
mantienen constantes en la imagen de su negocio (segun se aprecia en la
tabla 14, Anexo 1). EI 51.30% de las Pymes en Navojoa cuenta con una o
mas de una sucursal, lo que denota capacidad econdmica estable de las
mismas (véase tabla 15, Anexo 1). Aproximadamente 50% de las Pymes
de Navojoa cuentan con una certificacién 1so 9000 (de acuerdo con la
tabla 16, Anexo 1), con lo que se aprecia un esfuerzo de éstas por ser mas
competitivas, siguiendo pardmetros y normas para garantizar calidad en
las areas de desempefio, aspecto determinante que debe reflejarse en sus
niveles productividad y oportunidad de lograr la satisfaccion y generar
confianza con sus clientes.

Conclusion

Una vez identificados los principales factores de éxito en las Pymes de Na-
vojoa, Sonora, podemos concluir los siguientes puntos: las ventas, la calidad
del producto o servicio y los recursos humanos, son los tres principales fac-
tores que indican éxito y competitividad en las Pymes de Navojoa. En con-
cordancia con los estudios de Olguin, Guerrero y Chavez (2013) se deja de
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manifiesto la trascendencia de utilizar alguna herramienta de calidad para el
desarrollo de sus actividades para generar indicadores a evaluar. En tanto, las
aportaciones de Martinez (2010) resaltan la trascendencia de la innovacion
y recursos financieros como elementos fundamentales para el crecimiento
empresarial.

Se puede apreciar que en las Pymes la actividad predominante es el
comercio y prestacion de servicios. Algunos autores como Picazo y Martinez
(1991), sugieren que el concepto de negocios de servicios se debe entender
como un enfoque integral, asumiendo que cualquier negocio maneja intangi-
bles en todos sus procesos, independientemente que su fuerte de produccion
sean fangibles o intangibles. Por lo tanto, toda empresa, independientemente
de su actividad, lleva adherido un proceso de servicio, del cual dependera el
valor agregado que perciba el consumidor.

Esta concepcidn del servicio ha generado un nuevo enfoque en marke-
ting, el cual propone que para poder permanecer en una posicion privilegiada
en el mercado, el disefo de las estrategias de marketing se debe considerar
partiendo de afuera hacia adentro, es decir, reconocer y atender las nece-
sidades del cliente externo (el tltimo consumidor), significa buscar nuevas
formas de procurar valor para el consumidor, implica mejorar los aspectos
cualitativos del producto tangible e intangible.

El esfuerzo promueve un cambio de cultura basada en la calidad,
desde la filosofia de la organizacion (que debe abarcar los compromisos
de la empresa con los elementos de su entorno), procesos de la cade-
na de valor, personal, hasta proveedores de servicios. Al respecto, las
Pymes y en general cualquier tipo de empresa, debe considerar que sus
clientes actuales en cualquier momento pueden dejar de serlo ya que la
competencia estd en su busqueda, y si éstos clientes no estan satisfechos
y no confian en el producto o servicio, no perciben la innovacion, o si
la calidad dejo de ser una prioridad, no dudaran en cambiar de marca
(Bojorquez y Pérez, 2011).

Por lo que, atendiendo a los conceptos de marketing, las empresas
deberian comprometerse para asegurar la completa satisfaccion del clien-
te. Al realizar esto, igualmente los objetivos de la empresa (incluyendo
los niveles deseados de ganancias) seran alcanzados y se creard la lealtad
de los consumidores contribuyendo a la futura viabilidad de la compaiiia
(Stanton, et al., 2001).

Que a la vez sostienen, que la satisfaccion del cliente (al igual que las
futuras ganancias) requieren que las empresas proporcione a sus consumido-
res garantias convenientes y servicio posventa competente; asi como el cum-
plimiento a sus promesas (Gronroos, 1994). Para finalizar, los principales
medios de contacto para comunicarse con sus clientes son la radio y volantes,
es decir, su publicidad es a nivel regional. Las acciones publicitarias a través
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de la tecnologia de comunicacion se requieren promover. Se destaca que casi
50% de las Pymes estan certificadas en 1s0 9000.

Recomendaciones

Se deben generar estrategias basadas en un analisis profundo de las
opciones existentes para apoyar las ventas, gestionar la calidad, la in-
novacion, eficientar los recursos humanos e incrementar los recursos
financieros, considerando la pertinencia de que estas medidas serviran
de apoyo para impulsar el crecimiento empresarial de las Pymes de Na-
vojoa, Sonora.

Respecto a los factores que miden la calidad relacional, es impor-
tante impulsar estudios que midan estas variables desde la percepcion del
consumidor, para que asi este segmento de empresas conozca realmente
si estan entregando productos/servicios con calidad, teniendo como prio-
ridad el bienestar del cliente. Por lo que deben acercarse a organismos
empresariales como la Cdmara Nacional de Comercio (Canaco), Confede-
racion Patronal de la Republica Mexicana (Coparmex), por citar algunos;
y establecer vinculos con instituciones educativas de nivel superior para
que, a través de éstas, reciban capacitacion y asesoria sobre diferentes
temas que del presente estudio se desprenden como oportunidades de me-
jora para las Pymes:

* Implementar acciones para mejorar la satisfaccion al cliente, como inspi-
rar confianza solucionando los problemas de éste y hacerlo sentir a gusto
en la empresa.

* Técnicas para hacer contacto o comunicacion de valor con el cliente utili-
zando las nuevas herramientas que la tecnologia ofrece.

* Temas de imagen y relaciones publicas, resaltando su importancia y efec-
tos en el consumidor.

* Innovacion del servicio.

Finalmente, es importante que tanto propietarios/administradores
de las Pymes establezcan formalmente las acciones a seguir para buscar
acciones de mejora, pero, sobre todo, que estas acciones sean comunica-
das tanto a los clientes internos para integrarlos y comprometerlos, asi
como a los clientes externos para que conozcan la forma en que se trabaja
pensando en mejorar su bienestar. En concordancia con lo anterior, Séto
(2004) senala que la verdadera fortaleza de una empresa se determina por
la fuerza de sus relaciones, con clientes, empleados, socios, empresarios y
otros colaboradores, agregando, ademas, que para lograrlo se requiere del
compromiso de todos los participantes.
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Anexo

ANEXO 1. TABLAS DE RESULTADOS

TABLA 3.
¢CUAL ES EL PRINCIPAL GIRO DE LAS PYMES EN NAVOJOA?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Comercial 103 68.60 68.60 68.60
§ Servicios 42 28.00 28.00 96.60
S |industriales | 5 3.40 3.40 100.00
Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA 4.
LA CLAVE DE EXITO DE UN NEGOCIO

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Capital sufciente 13 8.70 8.70 8.70
Ventas 61 40.60 40.60 49.30
Calidad del pro- 39 26.00 26.00 75.30

® ducto/servicio

g Recursos 15 10.00 10.00 85.30

> | humanos
Innovacion 12 8.00 8.00 93.30
Antigiedad 10 6.70 6.70 100.00
Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 5.
CONSIDERA QUE SUS CLIENTES PERCIBEN

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
@ Satisfaccion 82 54.60 54.60 54.60
% Confianza 68 45.40 45.40 100
> | Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracién propia.

TABLA 6.
MEDIO DE DIFUSION DE LA PUBLICIDAD

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Internet 16 10.60 10.60 10.60

2 Radio 61 40.60 40.60 51.20

% Periodico 17 11.40 11.40 62.60

= | Volantes _56 37.40 37.40 100.00
Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA 7.
¢ QUE OPCION DE LAS SIGUIENTES SE ACERCA
A SU MARGEN DE UTILIDAD MENSUAL?

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
$30,000 a $40,000 4 2.60 2.60 2.60
$40,001 a $50,000 5 3.40 3.40 6.00
§ $50,001 a 60,000 6 4.00 4.00 10.00
:E’ $60,001 a $70,000 15 10.00 10.00 20.00
Mas de $70,001 120 80.00 80.00 100.00
Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 8.
CUANDO CONTRATA PERSONAL

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Toma todo el 108 72.00 72.00 72.00
tiempo necesario
antes de decidir
Busca la opcién 5 3.30 3.30 75.30
mas econoémica
[72)
_8 Se enfoca mas 24 16.00 16.00 91.30
© | en la persona-
Z | lidad
Esta dispuesto a ﬁ 8.70 8.70 100.00
pagar a la mejor
persona
Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA 9.
CON RESPECTO A SUS EMPLEADOS

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Los trata a 76 50.60 50.60 50.60
todos de igual
forma
3
% Asigna tareas 74 49.40 49.40 100.00
> | de acuerdo a las T

personalidades

Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 10.
SE DISGUSTA CON SUS EMPLEADOS CUANDO

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Son impuntuales 42 28.00 28.00 28.00
Son groseros 58 38.60 38.60 66.60
con el cliente
8
% Renuncian 26 17.40 17.40 84.00
>
Son menos dedi- 24 16.00 16.00 100.00
cados que usted -
Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA 11.
FINANCIERAMENTE SU EMPRESA

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Esta en una po- 70 46.60 46.60 46.60
sicion controlada
todo el tiempo

Tiene mejores 73 48.60 48.60 95.20
ganacias que el
afo pasado

Validos

No esta logrando 4.80 4.80 100.00

sus metas como
lo esperaba

N

Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.



366  INVESTIGACION EN LAS CIENCIAS DE LA GESTION, INNOVACION, ...

TABLA 12.
¢ CON QUE FRECUENCIA REALIZA MEJORAS
EN SU ESTABLECIMIENTO? (PINTURA, MOBILIARIO,
EQUIPO DE COMPUTO, REMODELACION)

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Cada afio 78 52.00 52.00 52.00
2 Cada tres arios 32 21.30 21.30 73.30
% Cada cinco afios 30 20.00 20.00 93.30
= | Cada 10 afios _10 6.70 6.70 100.00
Total 150 100.00 100.00
Fuente: Elaboracion propia.
TABLA 13.

¢CON QUE FRECUENCIA CAPACITA A SUS EMPLEADOS?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Cada seis meses 68 45.30 45.30 45.30
§ Cada afio 65 43.30 43.30 86.60
:E’ Dos afios o méas 7 11.40 11.40 100.00
Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA 14. ; REALIZA O HA REALIZADO CAMBIOS
EN SU LOGOTIPO O SLOGAN? (COLORES Y PALABRAS)

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
2 Si 71 47.30 47.30 47.30
% No 79 52.70 52.70 6.00
= | Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 15. ; SU NEGOCIO CUENTA CON SUCURSALES?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
@ Si 77 51.30 51.30 5.8
% No 73 48.70 48.70 100.00
= | Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA 16. ;SU NEGOCIO CUENTA CON IS0 90007?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado

@ Si 74 49.30 49.30 49.30

% No 76 50.70 50.70 100.00
= | Total 150 100.00 100.00

Fuente: Elaboracién propia.




Tl A~ ~11+hhAar e vt imetmnd Al armacmsrmacsimt ~f 4lhas AAaramalasdAdAA [ R A ~arem lirmlyad 44 v A





