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LA SATISFACCIÓN LABORAL EN EL CENTRO DE IDIOMAS DE UNA 
INSTITUCIÓN DE EDUCACIÓN SUPERIOR 

Ofelia Tapia García, Teodora González Rodríguez, Xiní Olivera López 

Facultad de Contaduría y Administración de la Universidad Veracruzana, Campus 

Coatzacoalcos 

Ofelia Tapia García, calle 18 de marzo No. 2915 col. Playa Sol, Coatzacoalcos, 

Veracruz, CP 96518, Cel 9212408083. Correo institucional: otapia@uv.mx 

Resumen  

Las instituciones modernas reconocen que el éxito organizacional depende en gran 

medida de las personas que la integran; el factor humano es imprescindible para el 

logro de los objetivos empresariales, por ello muestran mayor interés en su 

elemento humano y se preocupan cada vez más por su Satisfacción Laboral. 

Los principales factores que determinan la Satisfacción Laboral de acuerdo con la 

teoría de Herzberg se dividen en: motivadores y de higiene. 

Los factores motivadores se enfocan a satisfacer las necesidades sociales, de 

estima y de autorrealización; en este grupo encontramos los siguientes: 

reconocimientos, logros, el trabajo mismo, responsabilidad y promoción. 

Los factores de higiene no conducen a la satisfacción en el largo plazo, pero si están 

ausentes generan insatisfacción. Se consideran los siguientes: condiciones 

favorables de trabajo, dirección y relaciones humanas, remuneración y competencia 

del superior. 

Cuando los trabajadores perciben la existencia o carencia de algunos de estos 

factores pueden llegar a experimentar una sensación de satisfacción o 

insatisfacción laboral. 

Es por ello que, dentro de las instituciones de Educación Superior Públicas, la 

medición de la Satisfacción en el entorno Laboral resulta de gran importancia. 
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Las instituciones modernas reconocen que el éxito organizacional depende en gran 

medida de las personas que la integran; el factor humano es imprescindible para el 

logro de los objetivos empresariales, por ello muestran mayor interés en su 
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estima y de autorrealización; en este grupo encontramos los siguientes: 

reconocimientos, logros, el trabajo mismo, responsabilidad y promoción. 

Los factores de higiene no conducen a la satisfacción en el largo plazo, pero si están 

ausentes generan insatisfacción. Se consideran los siguientes: condiciones 

favorables de trabajo, dirección y relaciones humanas, remuneración y competencia 

del superior. 

Cuando los trabajadores perciben la existencia o carencia de algunos de estos 

factores pueden llegar a experimentar una sensación de satisfacción o 

insatisfacción laboral. 

Es por ello que, dentro de las instituciones de Educación Superior Públicas, la 

medición de la Satisfacción en el entorno Laboral resulta de gran importancia. 

El presente trabajo muestra los resultados de un estudio realizado a los empleados 
que laboran en el Centro de Idiomas de la Universidad Veracruzana campus 

Coatzacoalcos, en donde se determina el grado de Satisfacción Laboral que estos 

experimentan. 

Palabras Clave: Satisfacción Laboral, factores motivadores y de higiene. 

Introducción 

La Satisfacción Laboral es un tema de relevancia para las organizaciones ya que 

influye en el deseo de los empleados por permanecer en su trabajo, impacta en la 

disminución del ausentismo, la rotación y las quejas del personal.  

Quienes han realizado estudios de Satisfacción Laboral la han conceptualizado de 

diferentes maneras: como un estado emocional, una actitud, un bienestar, una 

percepción hacia el lugar de trabajo, etc, todo ello se ve reflejado en la forma como 

el individuo se comporta y ejecuta su trabajo.  

Medir la Satisfacción Laboral es de gran utilidad para las organizaciones pues les 

permite conocer lo que experimenta su capital humano, así como detectar los 

factores en los que muestre insatisfacción para inmediatamente actuar en la 

implementación de estrategias de mejora. 

El presente estudio se fundamenta en la Teoría Motivacional de Frederick Herzberg, 

en donde se mide la Satisfacción Laboral a partir de factores motivadores y de 

higiene; ofrece información valiosa a cerca del grado de Satisfacción Laboral del 

personal adscrito al Centro de Idiomas de la Universidad Veracruzana campus 

Coatzacoalcos.  

Se decidió aplicar el cuestionario elaborado por el Licenciado Javier Cantera López, 

miembro del Gabinete Técnico Provincial de Cantabria, porque ofrece la ventaja de 

presentar los resultados considerando aspectos cuantitativos y cualitativos. 

El objetivo de la investigación es “Diagnosticar el nivel de Satisfacción Laboral del 

personal adscrito al Centro de Idiomas de la Universidad Veracruzana Campus 

Coatzacoalcos”. 
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Planteamiento del Problema  

Los trabajadores del Centro de Idiomas realizan una labor importante al ofrecer un 

servicio de calidad y fomentar la enseñanza-aprendizaje de lenguas extranjeras y 

nacionales en un ambiente cómodo y seguro que cuenta con las instalaciones y 

herramientas adecuadas para los alumnos.   

La demanda que presenta esta dependencia pública es alta debido a la enorme 

cantidad de alumnos que ingresan, tanto internos (los que estudian en alguna 

escuela o facultad de la Universidad Veracruzana) como externos (los que 

únicamente se inscriben al Centro de Idiomas).  

Durante el proceso de inscripción el trabajo se incrementa, por lo que el grado de 

responsabilidad aumenta para cada trabajador, provocando en ocasiones ciertas 

fricciones con su superior; aunado a ello desde hace aproximadamente ocho meses 

el aire acondicionado que les abastece de manera integral a dejado de funcionar 

por largos periodos, pudiendo provocarles agotamiento, estrés e insatisfacción. Por 

estas razones se ha generado el interés de realizar un diagnóstico de la Satisfacción 

Laboral en el personal adscrito al Centro de Idiomas de la Universidad Veracruzana, 

Campus Coatzacoalcos.  

Marco teórico  

Una expresión conocida señala que “un trabajador contento es un trabajador 

productivo”, para lograrlo, es necesario que se sienta motivado y además 

experimente Satisfacción Laboral, ya que de ellos depende el desempeño individual 

y grupal.  

Es pertinente mencionar que la Satisfacción Laboral se enfoca principalmente en 

las personas y el trabajo, teniendo su origen en los estudios realizados por Elton 

Mayo donde se evidenció una correlación entre el tipo de supervisión y las actitudes 

de los trabajadores. Posteriormente en 1935, Hoppock realiza las primeras 

investigaciones sobre la Satisfacción Laboral; lo que modificó sustancialmente la 

forma de percibir la relación entre el individuo que trabaja y la actividad laboral. “De 

este modo, el análisis de esta variable se convirtió en un tema recurrente en el 
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Una expresión conocida señala que “un trabajador contento es un trabajador 

productivo”, para lograrlo, es necesario que se sienta motivado y además 

experimente Satisfacción Laboral, ya que de ellos depende el desempeño individual 

y grupal.  

Es pertinente mencionar que la Satisfacción Laboral se enfoca principalmente en 

las personas y el trabajo, teniendo su origen en los estudios realizados por Elton 

Mayo donde se evidenció una correlación entre el tipo de supervisión y las actitudes 

de los trabajadores. Posteriormente en 1935, Hoppock realiza las primeras 

investigaciones sobre la Satisfacción Laboral; lo que modificó sustancialmente la 

forma de percibir la relación entre el individuo que trabaja y la actividad laboral. “De 

este modo, el análisis de esta variable se convirtió en un tema recurrente en el 

estudio del ambiente organizacional debido a sus implicaciones en el 

funcionamiento de las organizaciones y en la calidad de vida del trabajador.” (García 

Viamontes, 2010)   

“Herzberg estaba influido por la teoría motivacional de Maslow (1954), quien, como 

es sabido, planteaba una jerarquía piramidal de necesidades en las personas. Las 

necesidades de supervivencia constituyen la base de la pirámide, y las necesidades 

de autorrealización personal su ápice”. (García Molto, Aguado Diaz, & Valverde 

Molina, 1997) 

Herzberg supuso que aquellas “necesidades más básicas estarían relacionadas con 

la insatisfacción y las necesidades de realización personal lo estarían con la 

satisfacción.” (García Molto, Aguado Diaz, & Valverde Molina, 1997)  

En la investigación realizada por Herzberg, Mausner y Snyderman, se encontraron 

factores productores de satisfacción e insatisfacción, que denominaron factores de 

primer nivel. “Encontraron también otros once factores correspondientes a las 

necesidades subyacentes puestas en juego, a los que denominaron factores de 

segundo nivel (reconocimiento, logro, desarrollo personal, responsabilidad, 

afiliación, trabajo en sí mismo, estatus, seguridad, equidad, auto aprecio y dinero).” 

(Conesa Davila, 1990); (Egea Romero, 1992) 

Fue evidente que los factores que producían satisfacción eran diferentes a los que 

producían insatisfacción, por ello decidieron agruparlos como factores motivadores 

y de higiene respectivamente.  

“Con posterioridad Herzberg (1968) propone hablar de satisfacción y de 

insatisfacción en el trabajo e insiste en que los factores que producen satisfacción 

son distintos a los factores que producen insatisfacción. Es más, según Herzberg, 

satisfacción e insatisfacción no son términos opuestos, sino independientes. Es 

decir, pueden coexistir, ya que obedecen a necesidades distintas.” (García Molto, 

Aguado Diaz, & Valverde Molina, 1997)  
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Conceptualización de la Satisfacción Laboral  

Para abordar un tema personal y hasta cierto punto abstracto como lo es la 

Satisfacción Laboral, es necesario situarlo en un contexto antropológico que siente 

las bases para una correcta comprensión; por ello es importante entender el 

concepto de persona humana. Una definición que ha sido aceptada y considerada 

completa en su término es la que se le atribuye a Boecio, citado por (Marti, 2009) 

como “Sustancia individual de naturaleza racional”. Tal afirmación permite entender 

que las personas ante una misma situación, no sienten o perciben lo mismo, en 

otras palabras, lo que podría ser aceptado como satisfactorio para una no lo es para 

otra, esto no solo hablando del aspecto laboral, sino en todo aquello que rodea al 

ente. Por esta razón, la autora Eleonora Días menciona que “el concepto de 

satisfacción tiene una carga altamente subjetiva y deberá comprenderse en la 

medida en que se conozca a la persona y su entorno”.  (Días-Chiappe, 2015)       

(Locke, 1976) define la Satisfacción Laboral como un “estado emocional positivo o 

placentero resultante de la percepción subjetiva de las experiencias laborales del 

sujeto”. Mientras que los autores (Werther & Davis, Dirección de Personal y Recurso 

Humano, 1982), la definen como “el conjunto de sentimientos favorables y 

desfavorables mediante los cuales los trabajadores perciben su empleo.”  

Se entiende entonces que la Satisfacción Laboral es una sensación de bienestar 

que experimenta el trabajador. Altos niveles de satisfacción impactan en la 

productividad, logro de objetivo organizacionales, rotación de personal, etc y por lo 

contrario, bajos niveles de satisfacción exhiben un trabajador cansado, desmotivado 

e incluso con actitudes que no son afines a la organización.     

Importancia de la Satisfacción Laboral   

Diversos autores mencionan la Satisfacción Laboral como un factor de suma 

importancia cuando se trata el tema de las organizaciones, el recurso humano y 

rendimiento laboral. Con respecto a este punto, (Cavalcante, 2004), en base a los 

estudios realizados por (Robbins & Coulter, 1996) refiere el hecho que “a través del 

tiempo se ha tenido diferentes percepciones respecto a la satisfacción laboral.”  
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contrario, bajos niveles de satisfacción exhiben un trabajador cansado, desmotivado 

e incluso con actitudes que no son afines a la organización.     

Importancia de la Satisfacción Laboral   

Diversos autores mencionan la Satisfacción Laboral como un factor de suma 

importancia cuando se trata el tema de las organizaciones, el recurso humano y 

rendimiento laboral. Con respecto a este punto, (Cavalcante, 2004), en base a los 

estudios realizados por (Robbins & Coulter, 1996) refiere el hecho que “a través del 

tiempo se ha tenido diferentes percepciones respecto a la satisfacción laboral.”  

Por ejemplo, después de la Segunda Guerra Mundial, las personas valoraban 

principalmente la seguridad del empleo, mientras que en los años sesenta y setenta, 

la principal valoración giraba en torno a la calidad de vida y la búsqueda de 

autonomía profesional. Más adelante, en la segunda mitad de la década de los 

setenta y ochenta, esta valoración se enfocó en el éxito material y el reconocimiento 

social. Es, finalmente, a partir de la época de los noventa en adelante, que se ha 

considerado la satisfacción laboral como un tema de valoración importante. Este 

cambio en las percepciones de los trabajadores definitivamente va unido a los 

episodios de la historia y los cambios sociales que ha vivido la humanidad. (Días-

Chiappe, 2015)  

Factores influyentes en la Satisfacción Laboral  

Se ha mencionado que los estudios realizados por Hoppock abrieron una brecha 

para el análisis profundo de la Satisfacción Laboral destacando la importancia que 

esto significó para las organizaciones, dedicando atención especial a los 

trabajadores, gestores del éxito organizacional. En los hallazgos de Hoppock no 

solo se dio una primera definición al tema, sino que postuló que existen numerosos 

factores señalados por (Parra & Paravic, 2002), “que podrían influenciar en la 

satisfacción laboral, mencionando algunos como la fatiga, monotonía, condiciones 

de trabajo y supervisión.”  

En el presente estudio y tomando como base la teoría de Herzberg se han 

considerado los siguientes factores: motivadores (logros, reconocimientos, el 

trabajo mismo, responsabilidad y promoción); y de higiene (competencia del 

superior, remuneración, dirección y relaciones humanas y condiciones de trabajo). 

Instituciones de Educación Superior 

Las Instituciones de Educación Superior (IES) fueron creadas para ejercer libertad 

de pensamiento y libre flujo de ideas, pilares fundamentales que propician las 

condiciones para el desarrollo del conocimiento a través del estudio y la 

investigación. Así concebida, “la Universidad es una de las instituciones sociales de 

mayor influencia que el hombre ha creado para el desarrollo cognitivo de sus 
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capacidades, cuyo producto encabeza los sabios tributos de la cultura”. (Hernández 

López, s.f.) 

Las Universidades son instituciones que no solo están integradas por diversas 

facultades que otorgan distintos grados académicos, sino que además la 

constituyen departamentos, institutos de investigación, centros de idiomas, de auto 

acceso, de cómputo, etc. 

La Universidad Veracruzana (UV) es una Institución de Educación Superior Pública 

y autónoma, con distintas sedes a lo largo del Estado de Veracruz. Es reconocida 

como la universidad de mayor impacto en el sureste de la República Mexicana.  Por 

medio de sus funciones de docencia, investigación, difusión de la cultura y extensión 

de servicios en sus distintas entidades académicas (facultades, institutos de 

investigación, organismos de difusión y extensión, entre otros) busca conservar, 

crear y transmitir la cultura para beneficiar a la sociedad. Se rige según las 

disposiciones de la Ley de Autonomía de la UV, la Ley Orgánica de la UV, el Estatuto 

General de la UV y los Estatutos y Reglamentos derivados, donde se trata de 

vincular de modo permanente a la universidad y la educación que ésta imparte con 

la sociedad, atendiendo a las nuevas tendencias y condiciones de desarrollo a nivel 

nacional e internacional. (Guevara Huerta) 

Misión   

La Universidad Veracruzana debe ejercer plenamente su misión como una 

institución pública autónoma, cuyas funciones sustantivas son la docencia, 

investigación, difusión de la cultura y extensión de los servicios universitarios, 

mismas que deben cumplirse con calidad, pertinencia, equidad, ética y en 

vinculación permanente con los diferentes sectores sociales que generen y 

distribuyan conocimientos para el desarrollo equitativo y sostenible. La Universidad 

Veracruzana, siempre comprometida con el desarrollo económico, social y cultural 

de México y del estado de Veracruz, reconoce la diversidad socio-natural de su 

entorno y el compromiso de su quehacer académico para aportar respuestas viables 

a las necesidades y problemas de la comunidad. Nuestra casa de estudios, como 

institución flexible, está abierta al cambio y sujeta a innovaciones constantes para 
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La Universidad Veracruzana debe ejercer plenamente su misión como una 

institución pública autónoma, cuyas funciones sustantivas son la docencia, 

investigación, difusión de la cultura y extensión de los servicios universitarios, 

mismas que deben cumplirse con calidad, pertinencia, equidad, ética y en 

vinculación permanente con los diferentes sectores sociales que generen y 

distribuyan conocimientos para el desarrollo equitativo y sostenible. La Universidad 

Veracruzana, siempre comprometida con el desarrollo económico, social y cultural 

de México y del estado de Veracruz, reconoce la diversidad socio-natural de su 

entorno y el compromiso de su quehacer académico para aportar respuestas viables 

a las necesidades y problemas de la comunidad. Nuestra casa de estudios, como 

institución flexible, está abierta al cambio y sujeta a innovaciones constantes para 

lograr sus objetivos, considerando las nuevas dimensiones de la economía, la 

política y las comunicaciones; piensa globalmente y actúa regionalmente, por lo que 

reconoce y da prioridad al desarrollo que se gesta en el interior de nuestra sociedad; 

conoce e impulsa el valor de las innovaciones en el conocimiento científico y 

tecnológico y sus impactos social y económico; ratifica su liderazgo en el campo de 

las humanidades, la cultura y la creación artística; y aspira en el corto plazo a ser 

líder en otras áreas del conocimiento aún en desarrollo; busca la articulación de la 

ciencia, el humanismo y las artes como única vía para el enriquecimiento del espíritu 

de los seres humanos; se abre a los cambios del mundo moderno y se prepara para 

el futuro sin renunciar a los valores de su legado histórico y evolución institucional. 

(Guevara Huerta) 

Visión institucional  

La Universidad Veracruzana es una institución pública de Educación Superior cuyas 

políticas académicas, autónomas y transparentes articulan la docencia, 

investigación, difusión y creación de la cultura y vinculación, a través de una 

organización académica y administrativa moderna y descentralizada, la cual se 

sustenta en académicos de alto nivel y en programas educativos de excelencia, 

acordes a las necesidades locales y de cada región, para la formación integral de 

estudiantes que, como profesionales, sean competentes en el mercado de trabajo 

y socialmente responsables. (Guevara Huerta) 

Centro de Idiomas de la Universidad Veracruzana 

La Dirección de Centros de Idiomas y Centros de Autoacceso a través de sus 

Centros de Idiomas promueve formalmente la enseñanza – aprendizaje de lenguas 

extranjeras y nacionales a estudiantes que deseen tener contacto con otras culturas 

como parte de su formación como ciudadanos de un mundo cosmopolita y 

globalizado, centrado en el apoyo de la formación integral de los estudiantes; 

capacitándolos en el uso y manejo de lenguas extranjeras y nacionales a un nivel 

competitivo; con la finalidad de prepararlos para la movilidad académica a otras 

instituciones educativas extranjeras. 
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“Los centros de idiomas ofrecen sus servicios en instalaciones adecuadas y 

equipadas con moderna tecnología a cargo de personal capacitado a través de un 

programa permanente de formación y actualización académica”. (Autoacceso, 

2018) 

El Centro de Idiomas Coatzacoalcos y sus 2 Centros de Autoacceso tienen como 

objetivo fundamental la promoción de las competencias comunicativas de lenguas 

nacionales y extranjeras en la comunidad universitaria y la sociedad en general que 

coadyuven al aprendizaje de la diversidad lingüística que se oferte en este Centro, 

bajo las modalidades presencial y virtual, a través de un modelo educativo de 

calidad apoyado en las tecnologías de la información y la comunicación, siendo una 

institución pública que promueve el respeto y la equidad a la multiplicidad de 

lenguas y culturas como elementos viables para la sustentabilidad de nuestra 

sociedad y el medio ambiente. (Autoacceso, 2018)   

Diseño de la investigación 

El presente estudio es de tipo descriptivo y diseño transversal efectuado en el 

período agosto 2017-enero 2018.  

La población está constituida por 50 trabajadores del turno matutino y vespertino, 

que laboran en los sistemas escolarizado y abierto, pero solamente se tomó una 

muestra integrada por el personal que realiza sus tareas de lunes a viernes en 

ambos turnos, compuesta por un total de 41 empleados. 

El  instrumento  que  se  utilizó  para  efectuar  el  estudio  es  un  cuestionario 

elaborado por Cantera López (1985), Lic. en Filosofía y Psicología, miembro del 

gabinete técnico provincial de Cantabria, el cual está dividido en dos secciones; la 

primera está compuesta  por  8  preguntas  que  utilizan  la  escala  de  Likert,  en  

donde  se  mide   el grado de satisfacción a través de 4 respuestas; muy satisfecho, 

bastante, poco y nada, mientras que la segunda sección está conformada por dos 

preguntas abiertas, en donde se  escriben  de forma breve dos situaciones; una  que  

haya  provocado  satisfacción  en  el  trabajo  y  otra  que  haya   producido 
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insatisfacción. Posteriormente, se muestran 9 factores, de los cuales se escogen 

los que hayan influido en dichas situaciones.  

Resultados     

Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado en noviembre 2017 

basado en el formato de (Cantera López, 1985) 

La gráfica 1 muestra los resultados obtenidos de la aplicación de la primera parte 

del cuestionario y tiene como objetivo presentar un índice de satisfacción general y 

otros parciales respecto a los factores que a continuación se mencionan:   

Salario (0.55), tipo de trabajo (0.82), subordinados (0.66), jefes o superiores (0.73), 

compañeros de trabajo (0.75), posibilidades de ascenso (0.59), organización del 

trabajo que actualmente tiene (0.75), empresa (0.73) y por último el índice general 

(0.80).  
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Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado en noviembre 2017 

(Cantera López, 1985) utilizando como referencia o patrón a Herzberg 1967. 

En la gráfica 2 se muestran los resultados de la segunda parte del cuestionario a 

través de un cuadro bipolar en donde se comparan las frecuencias de los motivos 

de satisfacción e insatisfacción.   

Con respecto a los factores motivacionales, se observa que el que genera mayor 

satisfacción es el de logros, seguido del trabajo mismo, reconocimientos y 

responsabilidad; y el que menor satisfacción presenta es el de promoción.   

En lo concerniente a los factores de higiene se aprecia que los cuatro factores que 

lo integran están provocando insatisfacción en los trabajadores; el primero de ellos 

es el de condiciones de trabajo, le siguen competencia del superior, dirección y 

relaciones humanas y la remuneración.  
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Fuente: Resultados obtenidos del cuestionario aplicado en noviembre 2017 

(Cantera López, 1985) utilizando como referencia o patrón a Herzberg 1967. 

En la gráfica 2 se muestran los resultados de la segunda parte del cuestionario a 

través de un cuadro bipolar en donde se comparan las frecuencias de los motivos 

de satisfacción e insatisfacción.   

Con respecto a los factores motivacionales, se observa que el que genera mayor 

satisfacción es el de logros, seguido del trabajo mismo, reconocimientos y 

responsabilidad; y el que menor satisfacción presenta es el de promoción.   

En lo concerniente a los factores de higiene se aprecia que los cuatro factores que 

lo integran están provocando insatisfacción en los trabajadores; el primero de ellos 

es el de condiciones de trabajo, le siguen competencia del superior, dirección y 

relaciones humanas y la remuneración.  

De acuerdo con la teoría de Herzberg, los factores motivadores exceptuando el de 

promoción les están ocasionando satisfacción. Se infiere que debido a que la 

dependencia es pequeña las posibilidades de promoción son escasas. Con 

respecto a los factores de higiene deben ser cuidadosamente analizados y en lo 

posible erradicados ya que evidentemente todos ellos les generan insatisfacción. 

Conclusiones 

La Satisfacción Laboral incide de manera directa en el desempeño de los 

trabajadores, por ello es de suma importancia obtener información que proporcione 

una base para la toma de decisiones pertinentes. 

Dado que el cuestionario consta de dos apartados, fue diseñado para proporcionar 

información cuantitativa y cualitativa. En lo referente al primer tipo, se pudo 

determinar un índice general del 80% de Satisfacción Laboral; los índices 

específicos respecto a los salarios, tipo de trabajo, colaboradores, jefes, 

compañeros, posibilidades de ascenso, organización del trabajo y satisfacción con 

la empresa, también demostraron que los empleados del Centro de Idiomas de la 

Universidad Veracruzana campus Coatzacoalcos se sienten satisfechos en su 

trabajo. 

En lo concerniente a la información cualitativa se obtuvo un sondeo de actitud de 

los empleados para detectar áreas críticas, los resultados se presentan a través del 

perfil clásico de Herzberg, pues ofrece la ventaja de mostrar en un cuadro bipolar 

las frecuencias de los motivos que originaron la satisfacción o insatisfacción de los 

trabajadores. Los resultados evidenciaron que en general los factores 

motivacionales de logro, reconocimientos, el trabajo mismo y responsabilidad 

(excepto promoción) les provocan satisfacción; en cambio los factores de higiene: 

competencia del superior, remuneración, dirección y relaciones humanas y 

condiciones de trabajo les generan insatisfacción.  

La Coordinación del Centro de Idiomas deberá atender en la medida de lo posible 

cada uno de los factores de higiene que provocan insatisfacción ya que de acuerdo 

con la teoría de Herzberg las mejoras en estos factores tienen efectos a corto plazo.  
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RESUMEN 

La presente investigación pretende hacer un análisis e interpretación en 

relación con las estrategias publicitarias que se efectúan en la industria de la moda 

por medio del escaparate, debido al impacto que esta industria posee 

mundialmente. Hoy en día los estereotipos marcan a la sociedad a través de 

mensajes, los cuales muestran que, al estar a la vanguardia, seremos parte del 

círculo social deseado. 

 En esta nueva era en la sociedad se da prioridad a lo que la gente posee o 

viste, es por eso que el enfoque en este trabajo de investigación se basara en las 

perspectivas de la moda y su manejo publicitario hacia la estrategia del escaparate. 

Sin olvidar las consecuencias que genera buscar satisfacer las necesidades del 

consumidor a través de una estructura donde se implementan emociones, que 

generan en la mentalidad de los jóvenes un deseo de adquirir un cuerpo perfecto 

que los lleva a trastornos como la anorexia. Simplemente por seguir una ideología 

en tendencias que implica ser de complexión delgada, rostro perfecto, para 

pertenecer estéticamente a un ámbito de moda ficticio manejado por estrategias y 

tendencias publicitarias, donde su único deseo es establecerse en un mercado 

competitivo. Llegando al público objetivo, el cual les otorgue el renombre que 

necesitan para que su empresa sea exitosa.  

PALABRAS CLAVE: Publicidad, Moda, Escaparate, Anorexia 

INTRODUCCION 
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Esta investigación busca mostrar como la publicidad puede generar una 

comunicación subliminal donde el receptor cambia su conducta por tendencias, es 

decir, es importante mostrar lo que sucede en los mercados competitivos como la 

industria de la moda, encontrando diferentes alternativas que beneficien a las 

marcas y consumidores sin caer en problemas que afecten a la sociedad.  

En un escaparate, lo primero que acapara la visibilidad es como luce el 

maniquí, con la prenda que se desea. En la actualidad como sociedad se es 

vulnerable a las marcas y su publicidad. Siguiendo tendencias que buscan satisfacer 

una perspectiva física y mental. En este siglo donde la competencia de las marcas 

cada día es más fuerte y las herramientas de los medios cambian constantemente 

se puede ver como los escaparates han dado un cambio drástico al momento de 

vender una idea a través de la publicidad de cualquier marca. 

Se realiza un análisis exploratorio-descriptivo de las consecuencias que 

pueden surgir por medio de la publicidad en la industria de la moda en el escaparate, 

debido a que los trastornos alimenticios como la anorexia han tenido un realce 

durante los últimos años, esto por el deseo de querer alcanzar una figura irreal la 

cual daña la estabilidad emocional e integra de los consumidores. 

El objetivo general de la investigación es identificar y analizar a través de los 

aspectos físicos y psicológicos que ofrece el escaparate como recurso publicitario 

en la industria de la moda, la construcción de estándares de belleza que dan pauta 

a desórdenes alimenticios como la anorexia, los cuales se pueden ver reflejados en 

el apartado de resultados y conclusiones. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La publicidad en la industria de la moda es un tema de interés debido al 

impacto que genera en la sociedad, desde los estereotipos que forjan en la juventud 

con nuevas tendencias, prendas innovadoras, creativas que marcan a la industria, 

pero sobre todo atraen al consumidor. Las estrategias publicitarias que se efectúan 

se convierten en una herramienta diferente debido a que la moda es uno de los 

principales sectores de creación y riqueza mundial. Es por ende que cada marca 

busca establecerse en el mercado convirtiéndose en la favorita del consumidor.  

Es importante resaltar que la moda y la publicidad trabajan en conjunto para 

mostrar las características de cada nueva tendencia que se lanza al mercado, 

implementan el escaparate como estrategia, ya que es el canal fundamental de 

comunicación entre el comercio y los clientes potenciales. “La publicidad recrea el 

entorno en el que vivimos, nos eleva a mundos posibles plenos de felicidad y nuevas 

sensaciones. Como indicaba Charles Revson, ejecutivo de Revlon: En la fábrica 

hacemos cosméticos, en la tienda vendemos esperanza” (Richard, Schudson & 

Sánchez, 2003) 

La moda es un proceso social por el cual los grupos e individuos satisfacen 

necesidades tanto físicas como psicológicas. Valencia (2000) define al escaparate 

como “activo de comunicación comercial, que mediante la utilización de diferentes 

estímulos sensoriales, pretende influir sobre las decisiones de compra de los 

clientes desde el exterior de los establecimientos” (citado en Martínez, 2005, p.80). 

La publicidad no informa objetivamente sobre lo que vende, sino que actúa 

sobre emociones, con motivaciones que se encuentran relacionadas con 

pensamientos y sentimientos. La sociedad se basa en los estereotipos, empezando 

con la apariencia de la persona, como luce, o con las cosas materiales que poseen 

para pertenecer algún círculo social determinado. El producto de moda, prenda o 

complemento es lo que satisface las necesidades del consumidor. 

El escaparate se introdujo en la rama publicitaria debido a la revolución de 

los medios audiovisuales, los cuales tuvieron un cambio drástico en el siglo XX. Fue 
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sobre emociones, con motivaciones que se encuentran relacionadas con 

pensamientos y sentimientos. La sociedad se basa en los estereotipos, empezando 

con la apariencia de la persona, como luce, o con las cosas materiales que poseen 

para pertenecer algún círculo social determinado. El producto de moda, prenda o 

complemento es lo que satisface las necesidades del consumidor. 

El escaparate se introdujo en la rama publicitaria debido a la revolución de 

los medios audiovisuales, los cuales tuvieron un cambio drástico en el siglo XX. Fue 

en este momento donde se conformó un concepto independiente del escaparatismo 

pero con un planteamiento correcto con la finalidad de promover la venta, por medio 

de la atracción y el estímulo. Creando estereotipos que fueron cambiando a la 

sociedad a través de un cristal. De acuerdo con Bastos (2006) “la forma más 

acertada de definir un escaparate es a través de su finalidad que no es otra que 

constituir un estímulo visual tridimensional, el cual presenta el producto tal cual es” 

(p.20). 

La mayoría de las empresas utilizan estereotipos de mujeres y hombres 

perfectos y, es donde inician algunas problemáticas a través de la publicidad en la 

industria de la moda hacia los consumidores, fomentando una ideología de cuerpos 

perfectos, usando al escaparate como medio para ello, generando en la sociedad la 

búsqueda de una estética corporal perfecta.  

Siguiendo la teoría de la comparación social, uno de los problemas 

más apuntados sobre el tratamiento del cuerpo de la mujer en la 

publicidad es el grado de identificación de la audiencia y el 

consiguiente deseo de ser como la imagen representada. Varios 

estudios han dejado patente la idea de que la consumidora puede 

sentir un grado de insatisfacción cuando observa modelos estilizadas. 

(Richins, Meyers, Frank y Sánchez. 2003). 

En este sentido surgen trastornos de alimentación entre los jóvenes, hacia la 

búsqueda de ese cuerpo ideal, iniciando con jornadas extensas de ejercicio, 

evitando comida que les aporta los nutrientes necesarios para su día con la finalidad 

de evitar engordar, lo cual empieza a convertirse en un problema de anorexia. 

“Cuando vayas de compras pruébate ropa dos tallas más pequeñas que la tuya así 

te sentirás motivada a no comer y entrar en ellas”. (Navajo, 2015, p.18). La anorexia 

ha sido considerada una de las enfermedades multicausales por lo cual los medios 

de comunicación hacia la publicidad y específicamente la moda son factores 

importantes que inducen a la población a padecerlas. “Me compro tallas de ropa 

más pequeñas “para cuando adelgace” (Ladish, 2002, p.81).  
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MARCO TEORICO 

1. La anorexia como problema de la baja autoestima en jóvenes 
Los orígenes de la anorexia se remontan a la edad media donde los primeros 

relatos de dicho trastorno se fueron mostrando a la luz por medio de relatos como 

enfermedades misteriosas, que transformaba a la persona que la padecía y que 

contaba con características por ser una enfermedad con una extrema pérdida de 

peso a partir de una dieta de hambre autoimpuesta. “La primera descripción clínica 

de la anorexia nerviosa se le atribuye a Morton y data del año 1694” (Raush & Bay, 

2000, p. 21). El trastorno es conocido como una alteración de la conducta alimenticia 

que revela un problema psíquico. Es extremadamente complicado establecer 

parámetros que nos muestren responsablemente las causas de la anorexia, debido 

a su componente psicológico y a la gran variación de signos y síntomas de un 

paciente a otro.  

La presión social y los estereotipos culturales se convierten en un modelo 

ideal de la belleza, lo cual genera una presión significativa para las personas que 

sufren por no lograr encajar en estos modelos, lo que contribuye a la generación de 

una baja autoestima. Los medios y la industria de la moda tienen una gran influencia 

en generar este tipo de padecimientos. Las personas con baja autoestima 

mantienen un dialogo consigo mismo que genera pensamientos de sobre 

generalización la cual sucede a partir de un hecho aislado creando una regla 

universal y general para cualquier situación o momento. Según Branden, (1990) 

“Nuestras respuestas ante los acontecimientos dependen de quien y que pensamos 

que somos. Los dramas de nuestra vida son los reflejos de la visión íntima que 

poseemos. Por lo tanto, la autoestima es la clave del éxito o del fracaso. También 

es la clave para comprendernos y comprender a los demás” (p.15) 

 Socialmente se admite y casi se considera de buen tono el afán de guardar 

la línea, y la consiguiente voluntad de hacer algo a tal fin que genera una 

inestabilidad emocional. Según Uribe (2006) “se expresan imaginarios sociales que 

promueven el cuerpo como objeto de culto, generando una especie de idolatría 
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mantienen un dialogo consigo mismo que genera pensamientos de sobre 

generalización la cual sucede a partir de un hecho aislado creando una regla 

universal y general para cualquier situación o momento. Según Branden, (1990) 

“Nuestras respuestas ante los acontecimientos dependen de quien y que pensamos 

que somos. Los dramas de nuestra vida son los reflejos de la visión íntima que 

poseemos. Por lo tanto, la autoestima es la clave del éxito o del fracaso. También 

es la clave para comprendernos y comprender a los demás” (p.15) 

 Socialmente se admite y casi se considera de buen tono el afán de guardar 

la línea, y la consiguiente voluntad de hacer algo a tal fin que genera una 

inestabilidad emocional. Según Uribe (2006) “se expresan imaginarios sociales que 

promueven el cuerpo como objeto de culto, generando una especie de idolatría 

corporal, tanto a través de los medios de comunicación y publicidad se promocionan 

cuerpos esqueléticos o cuerpos de muñecas planas, que no comen” (p.50). 

En las etapas del trastorno anoréxico se genera la admiración por los demás, 

debido a que el orgullo por el esfuerzo realizado y la admiración ajena desempeña 

un papel importante cuando una persona presenta el comportamiento anoréxico, 

como se ha mencionado los estereotipos a través de los años van marcando 

tendencias, y la moda por tanto se convierte en una perspectiva dañina puesto que 

en ella se encuentran mujeres y hombres con extrema delgadez, presentando los 

diseños de ropa de temporada, mentalizando a los consumidores a que, para que 

la prenda luzca, deben estar delgados y seguir el tipo de vida que los modelos que 

las grandes marcas utilizan.  

Es así que se crea una dependencia basada en bajos niveles de autoestima 

en las personas con anorexia en conjunto con episodios depresivos y una cierta 

etapa emocional que refiere a una inestabilidad emocional en diferentes patologías. 

Según Strada, (2002): 

 La imagen del cuerpo se construye en una relación estrecha con el 

semejante, es más, hay una mirada del otro que tiene un papel 

determinante en la estructuración de la imagen espectacular, que 

marca para cada sujeto la perspectiva de sus ideales y los mitos a los 

que se va a sostener, relacionar todos estos aspectos pueden 

contribuir a esclarecer la distorsión de su imagen, particularidad de la 

anorexia que se presenta como su aspecto más enigmático y 

controvertido (p.30)  

 Las consecuencias fisiológicas de la anorexia serán determinadas por la 

gravedad y duración de los síntomas del paciente, generando una serie de 

alteraciones en el cuerpo humano debido a la falta de nutrientes necesarios; como: 

daño al aparato digestivo, el fortalecimiento del sistema óseo empieza a debilitarse, 

la piel muestra resequedad, debilidad generalizada, dolores musculares, trastornos 

de sueño, entre otros siendo el deceso la causa más grave de ello. 
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2. Publicidad y la influencia a través de los medios de comunicación 

La publicidad se ha convertido en un fenómeno con una creciente 

importancia en nuestras sociedades, a tal punto que muchos autores la consideran 

el modelo de referencia para la construcción del resto de discursos actuales. Su 

significación económica, su capacidad para generar empleo directo e indirecto, su 

conversión en la principal fuente de financiamiento de los medios y su poder para 

expresar las tendencias estéticas y sociales más avanzadas son algunas de las 

razones de este auge. 

La publicidad, en muchos casos, ha sobrepasado o sustituido a la 

misma hasta tal punto que nadie duda de la incidencia que tiene la 

publicidad en los valores de una sociedad, en sus pautas de 

comportamiento, sus modas y sus modos de vivir; así como también 

en sus capacidades de sugestión sobre lo que se debe y no se debe 

comprar, poseer, amar u odiar (Prestigiacomo, 1997, p.115). 

Los medios de comunicación son instrumentos utilizados en la sociedad 

contemporánea para informar y comunicar el mensaje en diferentes tipos de 

versiones, ejemplo: textual, sonoro, visual, o audiovisual. Todos los días la sociedad 

accede a material informativo, el cual describe y analiza los acontecimientos 

políticos, sociales, y culturares. La publicidad entonces se ha encargado de ser ese 

receptor donde las marcas expresan diversos valores como el amor, la familia, los 

amigos, representados en un producto que se vuelve importante en la vida de cada 

cliente, el cual se ve afectado por medio de la utilización de historias emotivas 

enlazadas con la vida real, creando un proceso de persuasión, “puesto que la 

publicidad afecta nuestras vidas como ciudadanos, al tiempo que nuestras 

conductas son en buena medida un fiel reflejo de lo que observamos en la 

publicidad” (Quintanilla & Bonavía, 2005, p.166). 
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3. La percepción de la industria de la moda y su participación en la 
sociedad 

La moda se establece a través de conductas que van dejando un nuevo estilo 

persiguiendo objetivos e intereses que beneficien al ser humano, debido a que este 

proceso influye en el estado de ánimo de la sociedad.  Las necesidades sociales se 

convierten en algo placentero debido a que la moda se encuentra en cada 

característica que refleja una sociedad.  Según Valles (1991) “La moda se impone, 

porque la gente, y en particular la gente joven, tiene una necesidad imperativa de 

permanecer a su grupo, de ser aceptados por sus iguales, de encontrar apoyo en 

ellos, de no sentirse solos en la sociedad” (p.49 y 50). 

Cada idea representada en el concepto debe de ser novedosa debido a que 

aporta una nueva ideóloga de lo que se representó en el pasado, la creatividad en 

cada proceso de la moda muestra un medio de expresión que acapara al ser 

humano.  

La moda se ha convertido en un patrón a través del comportamiento, 

expresando lo actual y moderno. Lo que rodea esta sociedad, está basada por 

medio de una moda, el ser humano está en lucha constante para obtener lo que se 

publicita en el mercado. La moda se ha convertido en una dependencia para los 

individuos abarcando desde una prenda de vestir hasta la tecnología. Stresser 

(2012) explica que, “La moda es un fenómeno social de duración limitada, un 

acontecimiento que se enfrenta al orden social para modificarlo”. (p.76) 

La moda ha pasado de ser un comportamiento exclusivo de las clases 

aristocráticas a convertirse en un atributo de buena parte de los 

productos de consumo al alcance de la mayoría de la población. El 

concepto de moda en el mundo del consumo se vincula a la innovación 

y técnica tanto como a la creación artística (Belio, 2007, p.38).  

El concepto de la moda se maneja a través de la sensibilidad del individuo, 

la forma de plasmar cada idea en forma creativa, produciendo un entorno nuevo en 

la sociedad, cada elemento se enfoca en satisfacer una necesidad y generar un 

consumo. 
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La industria de la moda es un mercado a nivel mundial con poder que se 

centra en innovar y crear tendencias para el mundo. Según Varela (2009) “la moda 

es un fenómeno complejo que comprende numerosas dimensiones: una 

manifestación cultural, una poderosa industria y un espacio de comunicación por 

excelencia” (p.183). 

La orientación de la moda se ha realizado a través de movimientos 

socioculturales, cada cultura a nivel mundial cuenta con una vestimenta que los 

representa, cuando surge una nueva necesidad, las firmas se basan en estas 

culturas para resaltar su forma de ser por medio de la moda. Según Olmo y 

Fondevila (2014) “La moda ha dejado de ser tema exclusivo de las mujeres, y es un 

fenómeno que ha entrado a formar parte de la cultura del consumo de masas y cada 

vez es más asequible gracias al aumento del poder adquisitivo de las clases medias 

durante las últimas épocas del siglo pasado” (p.6)   

El estilo es una seña de identidad en el ser humano, la moda se manifiesta 

por medio de la esencia en la trasformación de cada ser. En la sociedad la industria 

de la moda genera una necesidad, convirtiéndose en un rol de importancia ante el 

ser humano, manipulando las personalidades por medio de una imagen, mostrando 

tendencias que por medio de la persuasión convierten a la sociedad en 

consumidores. Cambian estilos de vida, generan prestigio y marcan tendencias. 

La moda hace presencia a través de todas las necesidades sociales del ser 

humano, convirtiéndose en el reflector de sentimientos de lo que buscan las 

personas para sentirse estables, produciendo un valor de los estilos a través de 

tecnologías, diseños y estereotipos creativos. Convirtiéndose en un reflejo de 

emociones, actitudes y comportamientos, de una sociedad que busca llenar vacíos 

de autoestima o dependencia. “La moda dice Simmel es una forma particular de 

vida que procura asegurar una solución de compromiso entre la tendencia a la 

igualdad social y la tendencia a la singularidad individual” (Bauman, 2013, p.101). 

O como nos explica Salgado (1999): 

En la vida las sociedades modernas, el elemento de homogeneización 

de la moda es particularmente significativo; por una parte, la presión 
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O como nos explica Salgado (1999): 
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El rol de la moda en la sociedad se ha convertido en la generación de un estatus, 
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4. El escaparate como fuente publicitaria 

Con la necesidad de la oferta y la demanda en los productos en la época de 

la revolución industrial, el escaparate fue tomando fuerza como un elemento 

publicitario, el cual formaba un nuevo canal de comunicación visual, por medio de 

nuevos conceptos, mostrando el nombre de la marca o empresa. Con la aparición 

del marketing, en el escaparate se empiezan a implementar técnicas basas en 

estudios de mercado, generando un público objetivo debido a que cada ser humano 

tiene un comportamiento diferente, iniciando la selectividad entre los consumidores 

sobre lo estético.  Con la presencia del maniquí, la imagen del escaparte se 

convierte más atractiva, ya que para mostrar las prendas en los inicios del 

escaparatismo se utilizaban bustos de sastres.  

El maniquí fue tomando un rol importante en la conceptualización del 

escaparate debido a que se ofrecía una visualización del cliente con el maniquí en 

el uso de las prendas, las estrategias diseñadas fueron efectuadas con las 

necesidades de cada consumidor, persuadiendo a través de estructuras que 

resaltaran el producto. Se inició a implementar inmobiliaria, objetos, cosas comunes 

de la vida cotidiana, donde al conceptualizarlos ofrecieran una imagen distinta e 

innovadora.  

Cada escaparate se puede dividir en tres puntos, los cuales son de gran 

interés al momento de acomodar el producto, la zona alta, media, y baja de una 

vitrina son puntos importantes que captan el interés del consumidor, debido a que 

en tan solo tres segundos se debe atraer la atención. Según la estructura del 

escaparate se puede clasificar en diferentes maneras dependiendo la forma que 
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conlleve la escenografía e imagen. “Los escaparates se pueden clasificar en 

abiertos y cerrados, y en función de que su contemplación lleve aparejada la visión 

del interior o del establecimiento respectivamente” (Martínez, 2005, p.81)   

La composición que se muestra en la estructura del escaparate realizada por 

el escaparatista enseña cómo cada punto en el área de la planeación del proyecto 

es importante, debido a que los objetos reflejan un mensaje de persuasión, los 

cuales se establecen en la memoria de cada consumidor.  

Cada escaparate debe incluir simplicidad, en cada elemento que se elabore 

en su forma de comunicación y sencillez que se maneje en su conceptualización. 

Mostrando simplicidad en el desarrollo de la exhibición ayuda a que no ocurra una 

saturación de contenido dentro del cuadro donde se expone el producto. La unidad 

se refleja en el montaje del mensaje, con el juego de palabras que se utiliza para 

crear la idea y representación en la marca. Según Sancho (2010) “El especial 

atractivo de una exhibición interior o un escaparate, y el enorme impacto que causan 

en el cliente para que este adquiera los productos, se atribuyen a menudo a los 

elementos con los que ha sido elaborado” (p.13). 

 En los últimos años el escaparate se ha convertido en un medio de publicidad 

importante para las empresas, debido a que es una herramienta que permite 

interactuar con el consumidor de una manera inmediata. A través del escaparate se 

pueden realizar diferentes mensajes que llegaran al consumidor, observando su 

estructura y composición de ello. 

Es importante destacar que el auge de la publicidad se ha convertido en el 

mejor aleado del escaparate, a través de un maniquí se puede visualizar una prenda 

de alta costura, cada pose y colocación del producto expresa un mensaje de 

persuasión en el cliente. La idea fundamental es vender a través de un cristal y 

como objetivo secundario es conquistar a los clientes y aumentar el prestigio de las 

marcas. Es una excelente herramienta publicitaria debido a que se realiza las 24 

horas del día, ya que cuenta con una conceptualización para el día y la noche sin 

necesidad de invertir en tiempo publicitario el cual en otros medios de comunicación 

puede llegar a ser de un costo elevado. “El escaparate es un medio publicitario de 
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estructura y composición de ello. 

Es importante destacar que el auge de la publicidad se ha convertido en el 

mejor aleado del escaparate, a través de un maniquí se puede visualizar una prenda 

de alta costura, cada pose y colocación del producto expresa un mensaje de 

persuasión en el cliente. La idea fundamental es vender a través de un cristal y 
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marcas. Es una excelente herramienta publicitaria debido a que se realiza las 24 
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necesidad de invertir en tiempo publicitario el cual en otros medios de comunicación 

puede llegar a ser de un costo elevado. “El escaparate es un medio publicitario de 

gran importancia. Constituye un estímulo visual (o audiovisual) tridimensional, que 

representa el producto de forma real, y que a través de formas, colores y 

movimientos etc., trata de captar la atención del cliente.” (Vertice, 2004, p.68)  

El poder del escaparate en el consumidor se genera a través de la imagen 

que represente por medio de un producto. El canal de interacción entre lo que se 

observa y se imagina, genera una complicidad para el éxito de la marca. La 

influencia que crea directamente produce la atracción del cliente hacia el producto, 

por medio de puntos claves que generan el deseo por medio de la observación 

directa. “El escaparatismo es el arte de presentar los objetos de manera atractiva 

dentro de un marco adecuado, para realzar su valor haciéndolos deseables e 

influyendo sobre las decisiones de compra de los clientes desde el exterior de los 

establecimientos” (La Caixa, 2003). 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACION 

La presente investigación es de corte exploratorio-descriptiva, de enfoque 

mixto. Para el desarrollo del enfoque cuantitativo se utilizó como unidad de análisis 

una encuestas descriptivas de respuesta cerrada aplicadas a jóvenes de 15 a 25 

años en Ciudad Juárez, Chihuahua. El apartado cualitativo de esta investigación se 

sustenta en un análisis semiótico aplicado a los signos que se manejan en la 

composición del escaparate, a través de la denotación y connotación según Roland 

Barthes, que se establece convencionalmente entre dos partes y los factores que 

constituyen el signo o la conceptualización en sí, encontrando la expresión del plano 

contenido y que expresa un significado distinto cuando se observa por el ser 

humano.  

RESULTADOS  
 El 97% de las personas encuestadas respondieron que si tienen 

conocimiento sobre lo que es el trastorno de la anorexia y el 100% de la población 

encuestada conoce las consecuencias de muerte que representa este trastorno; por 

otro lado el 70% de los encuestados respondió encontrarse inconforme con su 

aspecto físico, mientras que el 95% considera que la publicidad y los medios de 
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comunicación han desarrollado un estereotipo sobre el cuerpo perfecto, así mismo 

el 97% de la población considera que la sociedad ejerce presión por tener un cuerpo 

delgado y el 92% considera que la industria de la moda influye en la delgadez 

extrema; el 50% de la muestra estudiada manifiesta haberse comparado con los 

maniquíes que se exhiben con los escaparates de las tiendas mientras que el 71% 

de los jóvenes niega que al comprar una prende de ropa igualara la imagen del 

maniquí, el 81% considera que los maniquíes incita la complexión delgada y el 53% 

dice no sentirse influenciada por la industria de la moda. 

 

CONCLUSIONES 
 

La observación realizada a través de encuestas arroja una preocupación 

pronunciada respecto a la apariencia física en la sociedad ya que el 71% de las 

personas encuestadas expresan no estar conformes con su aspecto físico. Esto 

muestra el posicionamiento de estereotipos de complexión delgada que se han 

posicionado en la sociedad. Así como las acciones en las que se incurren para 

lograr pertenecer a los grupos con características “aceptables” como la realización 

de diversas dietas con la finalidad de lograr el aspecto físico deseado. El 95% de 

los encuestados, expresaron que la publicidad y los medios masivos los influyen en 

la búsqueda de una complexión delgada. De igual manera se encontró que los 

sujetos sienten presión por tener un cuerpo delgado ya que consideran que la 

percepción de ellos es lo que importante ante los demás y esta es juzgada en 

primera instancia por su aspecto físico.  

Por otra parte aunque la mayoría consideraban que sus procesos de compra 

no estaban determinados por una ideología o tendencia, los elementos de los 

modelos utilizados por las marcas así como aquellos utilizados en los escaparates, 

marcaban una propensión a la compra.  Debido a esto se observa una distorsión 

respecto a imagen por parte de quien realiza la compra puesto que tanto los signos 

y objetos como lo son la escenografía, colores, iluminación o maniquíes de 

complexión delgada en su mayoría forman parte de estrategias que no proyectan 

una realidad. Lo cual impone necesidades irreales las cuales se asumen como 

normales. 
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no estaban determinados por una ideología o tendencia, los elementos de los 

modelos utilizados por las marcas así como aquellos utilizados en los escaparates, 

marcaban una propensión a la compra.  Debido a esto se observa una distorsión 

respecto a imagen por parte de quien realiza la compra puesto que tanto los signos 

y objetos como lo son la escenografía, colores, iluminación o maniquíes de 

complexión delgada en su mayoría forman parte de estrategias que no proyectan 

una realidad. Lo cual impone necesidades irreales las cuales se asumen como 

normales. 

Respecto al análisis semiológico basado en Roland Barthes se seleccionó un 

caso de estudio analizando el escaparate de la tienda de ropa Boca Rosa, en 

Ciudad Juárez, Chihuahua. 

Al analizar los objetos utilizados, tipo de maniquís, prenda a publicitar, la cual 

tiene como objetivo llamar la atención de los consumidores por medio de la 

percepción, se obtuvo que el escaparate influye en un alto grado a la sociedad. 

Generando una idea distorsionada de la realidad, el mito sobre la percepción, 

genera en el concepto de escaparatismo la muestra de una prenda exclusivamente 

para un cuerpo definido, que se pueda lucir. Publicitando la nueva tendencia de 

primavera-verano, el concepto que se muestra por medio de colores hacen resaltar 

la prenda, pero a la vez utilizan colores oscuros en las prendas de vestir las cuales 

tienen como significado hacer ver a las personas, en este caso mujeres; más 

delgadas.  

Al estudiar el significado de la tienda hacia los consumidores, se muestra un 

realce a la belleza externa con cuerpos estéticos. Cuando una persona pasa por el 

escaparate, observando el tipo de conceptualización, su mirada se fija ante la 

prenda de vestir y el maniquí, el cual muestra cómo se ve la prenda en su cuerpo. 

En este caso, los escaparates proyectan maniquís con un cuerpo de complexión 

delgada. 

El problema que se presenta en este tipo de conceptualización se basa en el 

juego de la percepción y canal de comunicación, cuando una persona observa lo 

que se está publicitando, y no cuenta con el mismo físico que el maniquí, genera 

una inconformidad. Ya que el signo de percepción el cual es un maniquí, produce 

diferentes significados, como lo son; enfoque a la belleza externa, cuerpo atlético 

ya sea en hombre o mujer, definido a la utilización de la prenda, de tal manera que 

luzca y se proyecte estéticamente como quien la modela.  

En este caso, se encontró que el escaparate tiene una gran influencia en los 

pensamientos de las personas, la semiología juega un papel importante en la 

ideología dirigida a la sociedad. Debido a la forma que utilizan los conceptos, incitan 

a la delgadez, perjudicando a personas que no están conformes con su físico. 

Generando una inestabilidad emocional, al querer sentirse parte de la industria de 
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la moda por medio de una prenda, con un cuerpo que encaje en los estándares de 

los modelos. La manera de cómo se percibe cada forma a través de los signos 

producen un sistema de valores por medio de la imagen, inculcando al consumidor 

a perder peso a través de una comunicación interpersonal del individuo, 

interviniendo con los elementos del escaparate entre la forma del maniquí y tipo de 

prenda.  

La importancia de la sociedad ante este trastorno se basa en crear conciencia 

sobre esta problemática, especificando que ningún ser humano tiene el cuerpo 

perfecto que se muestra en la publicidad o escaparate, son estrategias diseñadas 

para generar un consumo sobre todo en la industria de la moda.  

 Si bien sería absurdo concluir que la moda o la utilización del escaparate 

como estrategia publicitaria es la causa de la anorexia, la cual hemos visto que es 

multifactorial, si podemos deducir como los efectos colaterales en el desarrollo de 

estrategias que estereotipan cuerpos y estos se vuelven parte de lo que es 

socialmente aceptados influye en el desarrollo de preocupaciones que a niveles 

extremos se pueden asumir en trastornos psicológicos como la anorexia. Los 

presentes resultados y las conclusiones que de ellos se deslindan no se pueden 

generalizar debido a que se trabajo sobre una muestra significativa de la población, 

sin embargo, es un referente de la problemática que se sucita. 
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RESUMEN: 

La entomofagia, es decir, la acción de comer insectos por el ser humano, es una 

práctica alimentaria que actualmente realizan más de 2,000 millones de personas 

en el mundo. Sin embargo, países como Estados Unidos y Canadá muestran 

neofobia alimentaria a los insectos, es decir miedo o rechazo a comerlos por 

diversas razones. El presente proyecto de investigación pretende identificar el 

impacto que tiene la neofobia alimentaria y la disponibilidad de chapulines para que 

consumidores potenciales de éstos mercados estén dispuestos a su ingesta como 

alimento. Holtz & Mena (2015) mencionan que el consumo de chapulines es una 

alternativa mucho más sostenible que la carne bovina, ya que estos insectos no 

necesitan tanta tierra, agua, y alimento para criarlos y no generan una gran 

diversidad de gases de efecto invernadero como la producción de ganado que 

afecta el cambio climático mundial. Este proyecto se hará a través de la técnica de 

focus group dentro de la investigación socio-cualitativa, entendiendo como proceso 

de producción de significados la indagación e interpretación de fenómenos a través 

de la observación; para darse cuenta de los comportamientos de consumo en cierto 

grupo de la sociedad a explorar, en este caso estadounidenses y canadienses y los 

riesgos de percepción hacia la ingesta de chapulines dando a conocer los beneficios 

nutricionales y ambientales que implica el consumirlos. 
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INTRODUCCIÓN. 

Antecedentes. 

La entomofagia implica un acto razonado del ser humano, es decir, tener un 

conocimiento de la especie de insecto que se consume y de la forma en cómo se 

consume, es decir, como larva, ninfa o adulto (Holtz & Mena, 2015). 

Los insectos comestibles siempre han constituido parte de la dieta de los seres 

humanos, y en Asia, África y América se tiene estimado que el consumo de insectos 

forma parte de la dieta de al menos 2000 millones de personas. Según  Van Huis, 

Van Itterbeeck,  Klunder, Mertens, Halloran, Muir, & Vantomme (2013), 

investigadores que trabajan con la Organización de las Naciones Unidas para la 

Alimentación y la Agricultura (FAO), en el mundo se comen más de 1,900 especies 

de insectos entre las cuales están las  hormigas, chapulines, grillos, escarabajos, 

orugas, gusanos, langostas, y toda una gama de insectos, los cuales constituyen un 

enorme menú de opciones que la naturaleza ofrece para alimentarnos. 

Justificación 
Esta investigación busca brindar una alternativa al problema del hambre que existe 

a nivel mundial mediante la propuesta de generar nuevos alimentos que permita a 

las empresas mexicanas que actualmente ya comercializan los insectos llamados 

chapulines como alimento en diversas presentaciones e incursionar en nuevos 

mercados internacionales, ya que según como lo afirma Fellows (2014), 

investigador de la FAO,  los insectos comestibles son nutritivos al contener 

proteínas, aminoácidos, minerales, etc. Éste trabajo ayudará a que con dicho tipo 

de alimentación se proteja más nuestro medio ambiente ya que la producción de 

insectos no causa daños tan terribles al medio ambiente como la producción de 

carne, siendo ésta última la que genera tres de los gases de efecto invernadero y 

además es el principal causante del amoniaco, el cual es el mayor contaminante 

que hay en el medio ambiente por encima incluso del dióxido de carbono producido 

por los automóviles y fábricas. Además se busca informar y concientizar a la gente 
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insectos no causa daños tan terribles al medio ambiente como la producción de 

carne, siendo ésta última la que genera tres de los gases de efecto invernadero y 

además es el principal causante del amoniaco, el cual es el mayor contaminante 

que hay en el medio ambiente por encima incluso del dióxido de carbono producido 
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en general, ya que en algunos estados de nuestro país los chapulines son 

considerados plagas y los agricultores emplean insecticidas para exterminarlos, en 

lugar de recolectarlos para bien consumirlos o venderlos y así poder obtener 

ingresos adicionales. Ésta investigación pretende despertar el interés de otras 

nuevas empresas que quieran incursionar en la comercialización no solo de los 

chapulines como alimento sino también de otras especies de insectos comestibles 

al ser México el país con el mayor número de insectos comestibles en el mundo.  

Beneficios nutricionales de consumir chapulines. 
Los chapulines son uno de los insectos que ofrecen beneficios nutricionales al ser 

consumidos y que no necesitan de mucho alimento para producir dichos nutrientes. 

Como se puede apreciar en la gráfica 1, para generar 1 kilogramo de proteína el 

ganado bovino necesita consumir 10 kilogramos de alimento, en tanto que el 

chapulín para producir 1 kilógramo de proteína pura requiere comer tan solo 2 

kilogramos de alimento (Holtz & Mena, 2015).  

Gráfica 1. Kilogramos de alimento requeridos para generar 1 Kilogramo de proteína 
 

  
 
Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de Holtz & Mena, 2015. 

 

En cuanto a su valor nutritivo tal y como se aprecia en la gráfica 2, la cantidad de 

proteínas y sales minerales (tales como como el hierro y el zinc) que contienen por 

mencionar tan solo algunas de las especies de chapulines tales como Sphenarium 

histrio G., S. purpurascens C., S. magnum M, y Boopedon flaviventris B. El 

contenido de proteínas de éstas especies de chapulines va de los 56 a los 77%, 
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éste valor proteínico alto es debido a la presencia de aminoácidos indispensables 

como la isoleucina, leucina, treonina, lisina, valina, fenilalanina y tirosina, los cuales 

sobrepasan las recomendaciones de nutrición del patrón de la FAO (Holtz & Mena, 

2015). 

 

 

 

 

Gráfica 2.  Análisis químico de varios alimentos convencionales comparados con 
algunas especies de chapulines.  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos obtenidos de Ramos-Elorduy, Pino, & 
Martínez, 2015. 

 

Por otro lado poca gente sabe cuánto aprovechamos del cuerpo de un animal como 

alimento, ya que no todo su cuerpo es comestible. El porcentaje de 

aprovechamiento por especie animal, por ejemplo en el caso de los pollos no se 

comen las plumas, en el caso de los cerdos y vacas no se comen los pelos; sin 

embargo en el caso de los chapulines se aprovecha el 80 por ciento de su cuerpo 

(Holtz & Mena, 2015). 

Beneficios ambientales de consumir chapulines. 
Las altas tasas de conversión de alimento de los insectos también se deben a su 

eficiencia en el uso del agua. En la ganadería se emplean casi 1,000 litros de agua 

para obtener un 1 kilogramo de proteína de res, mientras que se requiere tan solo 

1 litro de agua para obtener 1 kilogramo de proteína de insectos (Holtz & Mena, 
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Las altas tasas de conversión de alimento de los insectos también se deben a su 

eficiencia en el uso del agua. En la ganadería se emplean casi 1,000 litros de agua 

para obtener un 1 kilogramo de proteína de res, mientras que se requiere tan solo 

1 litro de agua para obtener 1 kilogramo de proteína de insectos (Holtz & Mena, 

2015). La crianza de animales es responsable del 30% del consumo de agua 

mundial (Andersen & Kuhn, 2014). 

Por lo anteriormente explicado los insectos son una fuente alternativa viable de 

proteínas pero además de ello son de bajo impacto ecológico en comparación con 

el ganado bovino, ovino y caprino quienes son responsables de generar emisiones 

de dióxido de carbono (CO2), metano (CH4) y óxido nitroso (N2O), los cuales 

constituyen tres de los gases de efecto invernadero más importantes que afectan 

hoy en día el cambio climático global (Gerber, Steinfeld, Henderson, Mottet, Opio,  

Dijkman, & Tempio, 2013). En tanto que los chapulines no alojan bacterias 

metanogénicas (las cuales descomponen la materia orgánica) y por lo tanto, no 

producen metano (Cerritos Flores, Ponce-Reyes, & Rojas-García, 2014). Por si esto 

fuera poco el estiércol y la orina del ganado producen amoníaco, el cual conduce a 

la nitrificación y acidificación del suelo (Andersen & Kuhn, 2014). 

Otro aspecto ambiental importante a considerar es que la cría de insectos depende 

menos de la tierra que la actividad ganadera convencional (Van Huis et al., 2013), 

la cual ocupa hasta el 45% de la tierra del planeta (Andersen & Kuhn, 2014) ya que 

los insectos son más pequeños y esto permite aprovechar el espacio pero no sólo 

en forma horizontal, sino también en forma vertical, es decir, los insectos pueden 

ser criados en altura, en estanterías con lo cual se aumentan las densidades de los 

mismos, mientras que el ganado necesita de mucha más tierra para su crianza y 

actualmente usa ya mucha de las tierras destinadas para la agricultura (Dzamba, 

2014). 

Objetivos 

La presente investigación tiene como objetivos generales los siguientes: 

1. Conocer cómo afecta la neofobia alimentaria a la disposición de consumir los 

chapulines en los mercados extranjeros de los Estados Unidos y Canadá. 

2. Conocer cómo afecta la disponibilidad de chapulines para que las personas 

estén dispuestas a comerlos en los mercados extranjeros de los Estados Unidos y 

Canadá. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Ante una población cada vez más grande que requiere de más alimentos no se 

puede seguir dependiendo de la producción de carne cuando las áreas destinadas 

para la agricultura están ya siendo explotadas dado que la superficie empleada para 

la ganadería cubre ya el 80 por ciento del total de las áreas destinadas para la 

agricultura. Según estimaciones hechas por la FAO la demanda de carne aumentará 

en un 70% para el año 2050 y se requiere una alternativa de producción de 

alimentos que sea mucho más sostenible y menos dañina para el medio ambiente. 

Esta alternativa de producción de nuevos y mejores fuentes de alimento lo 

constituyen los insectos comestibles. Lo anterior está sustentado en lo han indagado 

al respecto por una serie de investigadores más prestigiados en el mundo con 

respaldo de la FAO (Holtz & Mena, 2015). 

MARCO TEÓRICO 

Para el año 2030 según la FAO, la instancia internacional más alta en temas de 

alimentación, se tendrá que alimentar a más de 9,000 millones de personas, y 

además también se tendrán que alimentar a miles de millones de animales los 

cuales serán criados para consumo humano, o para ser usados para fines 

recreativos o como simples mascotas. Los insectos son muy eficientes en la 

conversión de alimentos por ser especies de sangre fría, lo que significa que su 

metabolismo no gasta energía para mantener su temperatura corporal, a diferencia 

del ganado convencional (Van Huis et al., 2013).  

Marco conceptual 
Para la presente investigación se consideró cómo variable dependiente: la 

disposición a consumir chapulines y como variables independientes: la neofobia 

alimentaria y la disponibilidad de chapulines, de acuerdo a la literatura estudiada. 

La disposición a consumir es estar dispuesto o listo a comer chapulines (Shelomi, 

2015; Verbeke, 2015; Gere, Szekely, Kovacs, Kokai, & Sipos, 2017). 

La neofobia alimentaria es el miedo a probar o consumir nuevos alimentos, es decir 

el rechazo a aceptar los alimentos que son novedosos o que no forman parte de la 

dieta de una persona (Pliner & Hobden, 1992). 
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La neofobia alimentaria es el miedo a probar o consumir nuevos alimentos, es decir 

el rechazo a aceptar los alimentos que son novedosos o que no forman parte de la 

dieta de una persona (Pliner & Hobden, 1992). 

La disponibilidad de un producto de acuerdo con Pardo, Contrí, & Borja (2014) se 

refiere al esfuerzo que el consumidor realiza para seleccionar y obtener un producto.  

Revisión de la literatura  
En Asia, África y en algunos países de América la práctica de la entomofagia, es 

decir, el consumo de insectos comestibles es realizada como parte de la dieta de 

muchos de sus habitantes, sin embargo en Europa sus pobladores tienden a 

rechazar dicha práctica. En ésta revisión de la literatura se plantean las posturas de 

los diferentes autores hacia qué factores obstaculizan el consumo de los insectos 

comestibles, que estudios han realizado y que se podría hacer para buscar cambiar 

la percepción de los consumidores que rechazan la entomofagia y así poder 

incrementar su disposición a consumirlos. 

Neofobia y su relación con la disposición a consumir chapulines 

Según Paul, Frederich, Uyttenbroeck, Hatt, Malik, Lebecque, & Willems (2016), una 

de las barreras al consumo de insectos comestibles es que la gente suele ser 

neofóbica hacia los insectos debido al temor a lo desconocido, por lo que sugieren 

que informar bien a los consumidores aumentaría la aceptación de los insectos 

como fuente de alimento. Ellos hablan de la importancia de hacer los insectos 

pequeños o incluso invisibles pudiendo convertirlos en forma de harina provocaría 

un cambio entre los consumidores con el fin de eliminar la neofobia; ésta opinión 

concuerda con los estudios de Megido, Gierts, Blecker, Brostaux, Haubruge, Alabi, 

& Francis (2016) en el sentido de que organizar sesiones de degustación 

experimentales ya que de ésta manera se podrían insertar insectos invisibles en la 

preparación de alimentos y / o asociarlos con sabores conocidos para evaluar el 

nivel de gusto sensorial y cambiar de ésta forma la percepción general de la 

entomofagia lo cual disminuiría la neofobia hacia los insectos. De igual manera 

coincide con ellos Hartmann, Shi, Giusto, & Siegrist (2015) en el sentido de que las 

personas tienen mayor disposición a comer insectos cuando los productos de 

insectos están procesados, por lo que ellos consideran que ofrecer insectos en 

forma procesada de tal manera que los insectos no sean visibles es recomendable 

como estrategia para superar el rechazo inicial. 
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Verbeke (2015) y Gere et al. (2017) también encontraron en sus estudios a la 

neofobia alimentaria como una de las variables que afectan a la disposición para 

aceptar insectos como sustituto de la carne. De igual manera Hartmann & Siegrist 

(2016) hallaron que la neofobia alimentaria es un predictor importante para la 

aceptación de nuevos alimentos y en particular de los insectos. Para Deroy, Reade, 

& Spence (2015) la mera presencia y apariencia visual de ciertos insectos provienen 

de algunas asociaciones visuales, es decir que la repugnancia que siente la gente 

hacia los insectos parece ser una forma de aversión adquirida, entonces la forma 

de introducir a los insectos en la dieta de las personas probablemente procederá 

más de estrategias sensoriales que racionales.  

En un estudio de Sogari (2015), encontró que los factores más importantes que 

estimulan el consumo de insectos en el futuro son la curiosidad y los beneficios 

ambientales en primer término, y los beneficios nutricionales en segundo término 

para reducir los prejuicios, temores y otras actitudes negativas que pudieran tener 

hacia la entomofagia. 

Comparten ésta misma forma de pensar Megido et al. (2016) quienes sugieren 

aumentar el número de sesiones de degustación de insectos para familiarizar a las 

personas con insectos comestibles, y que la degustación real del producto redujo la 

percepción del miedo. Coincide con ellos Verbeke (2015) en cuanto a la importancia 

de la información que el consumidor tenga sobre los beneficios para su salud y 

sobre el impacto ambiental al momento de realizar su elección de alimentos 

basados en insectos; Gere et al. (2017) también comparten éste punto de vista al 

afirmar que la disposición de comer productos alimenticios basados en insectos 

podría aumentarse proporcionando más información a los consumidores.  

Lensvelt & Steenbekkers (2014) en su estudio sostienen que los consumidores no 

sabían mucho sobre la entomofagia, y que como sugerencia para aumentar la 

aceptación del consumidor hacia los insectos comestibles está el proporcionar 

información sobre la entomofagia o brindar a las personas la oportunidad de probar 

los insectos. Los autores Ryu, Shin, Kim, & Kim (2017) hicieron un estudio sobre el 

consumo de galletas de insectos comestibles y encontraron que uno de los factores 



47

Verbeke (2015) y Gere et al. (2017) también encontraron en sus estudios a la 

neofobia alimentaria como una de las variables que afectan a la disposición para 

aceptar insectos como sustituto de la carne. De igual manera Hartmann & Siegrist 

(2016) hallaron que la neofobia alimentaria es un predictor importante para la 

aceptación de nuevos alimentos y en particular de los insectos. Para Deroy, Reade, 

& Spence (2015) la mera presencia y apariencia visual de ciertos insectos provienen 

de algunas asociaciones visuales, es decir que la repugnancia que siente la gente 

hacia los insectos parece ser una forma de aversión adquirida, entonces la forma 

de introducir a los insectos en la dieta de las personas probablemente procederá 

más de estrategias sensoriales que racionales.  

En un estudio de Sogari (2015), encontró que los factores más importantes que 

estimulan el consumo de insectos en el futuro son la curiosidad y los beneficios 

ambientales en primer término, y los beneficios nutricionales en segundo término 

para reducir los prejuicios, temores y otras actitudes negativas que pudieran tener 

hacia la entomofagia. 

Comparten ésta misma forma de pensar Megido et al. (2016) quienes sugieren 

aumentar el número de sesiones de degustación de insectos para familiarizar a las 

personas con insectos comestibles, y que la degustación real del producto redujo la 

percepción del miedo. Coincide con ellos Verbeke (2015) en cuanto a la importancia 

de la información que el consumidor tenga sobre los beneficios para su salud y 

sobre el impacto ambiental al momento de realizar su elección de alimentos 

basados en insectos; Gere et al. (2017) también comparten éste punto de vista al 

afirmar que la disposición de comer productos alimenticios basados en insectos 

podría aumentarse proporcionando más información a los consumidores.  

Lensvelt & Steenbekkers (2014) en su estudio sostienen que los consumidores no 

sabían mucho sobre la entomofagia, y que como sugerencia para aumentar la 

aceptación del consumidor hacia los insectos comestibles está el proporcionar 

información sobre la entomofagia o brindar a las personas la oportunidad de probar 

los insectos. Los autores Ryu, Shin, Kim, & Kim (2017) hicieron un estudio sobre el 

consumo de galletas de insectos comestibles y encontraron que uno de los factores 

más importantes que afectan las decisiones y elecciones de los consumidores al 

momento de consumir productos elaborados con insectos es contar con la 

información nutricional de los mismos.  

La disponibilidad y su relación con la disposición a consumir chapulines 
Para que el consumidor realice ése esfuerzo de seleccionar y obtener los chapulines 

es fundamental la disponibilidad de los mismos, es por eso que se considera como 

primera dimensión de ésta variable los tipos de producción, y a continuación se 

explica la importancia que algunos investigadores dan a la recolección silvestre y 

algunos otros a la crianza de insectos comestibles. 

En los estudios realizados por Cerritos Flores et al. (2014); Cerritos & Klewer (2015) 

se resalta el enorme potencial que en México no ha sido aprovechado a través de 

la recolección de insectos de la naturaleza y dentro de ellos específicamente los 

chapulines por los beneficios ya antes citados.  

Concuerda con los anteriores estudios los realizados por Wegier, Alavez, Pérez-

López, Calzada, & Cerritos (2017); Payne & Van Itterbeeck (2017) en el sentido de 

que los chapulines más que plagas deberían se ser recolectados de la naturaleza 

ya que por ser eficientes en su conversión de alimento tienen una gran biomasa que 

puede ser aprovechable para beneficios nutricionales, ambientales y económicos. 

Un aspecto importante a considerar y que tiene que ver con el consumo de los 

chapulines nos comentan Holtz & Mena (2015) es la certeza de que se puedan 

conseguir, y que además estén sanos y que lleguen al consumidor limpios, que no 

contengan insecticidas, y los chapulines son de los insectos que más aceptación 

tienen en el mundo occidental entre otras razones por que su producción comienza 

a ser masiva y se están desarrollando diferentes productos hechos con chapulines 

lo suficientemente atractivos  para los diferentes mercados internacionales.  

Existe un estudio realizado por Hanboonsong, Jamjanya, & Durst (2013) en 

Tailandia  donde se refieren a que en las últimas décadas el cultivo de insectos ha 

sido fuertemente impulsado por la investigación realizada en las universidades y por 

las innovaciones realizadas por los procesadores y vendedores de dichos insectos 
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comestibles, por lo que el cultivo, la recolección, el procesamiento, el transporte y 

la comercialización ha hecho que éste sector proporcione empleos e ingresos a 

miles de personas a la vez que contribuye con alimentos saludables y nutritivos a 

los consumidores generando millones de dólares para la economía Tailandesa.  

Rumpold & Schlüter (2013) sugieren en su estudio el cultivo de insectos que 

pertenecen a la clase ortóptera, tales como los chapulines, los grillos y las langostas 

como alimento para consumo humano y como materia prima. Ellos dicen que para 

reducir los costos en el proceso de producción de insectos comestibles se requiere 

desarrollar tecnologías de automatización para la cría, cosecha, procesamiento, y 

distribución de los mismos.  

Tan, Verbaan, & Stieger (2017) también detectaron en su estudio que entre los 

factores que influían para que los consumidores más dispuestos comieran insectos 

se encontraban además del atractivo del producto y el precio, su disponibilidad en 

el mercado para que hubiera un consumo regular de alimentos a base de insectos.  

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

La investigación científica se pretende hacer a través de la metodología de la teoría 

del comportamiento planificado siendo una extensión de la teoría de la acción 

razonada  (Ajzen, 1985). Ésta teoría dice que en la medida en que una persona 

tenga las oportunidades y recursos requeridos, y tenga la intención de realizar el 

comportamiento, él o ella debería tener éxito en hacerlo  y esto deriva en la intención 

en términos de tratar de realizar un comportamiento; utilizando como técnica para 

este proyecto la  de focus group, aplicándose a 9 personas extranjeras 

(estadounidenses y canadienses) por ser éste el número óptimo (Wilkinson, 2004) 

para conocer su experiencia personal y disposición al consumo chapulines y que 

tanto influiría en sus  hábitos alimenticios y pueda ser recomendado su consumo en 

diversos mercados así como la diversificación del producto, pudiendo realizarse 

entrevistas a profundidad  con los participantes que nos permita observar una 

situación social y conocer las perspectivas en el campo de acción o en los diversos 
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razonada  (Ajzen, 1985). Ésta teoría dice que en la medida en que una persona 

tenga las oportunidades y recursos requeridos, y tenga la intención de realizar el 

comportamiento, él o ella debería tener éxito en hacerlo  y esto deriva en la intención 

en términos de tratar de realizar un comportamiento; utilizando como técnica para 

este proyecto la  de focus group, aplicándose a 9 personas extranjeras 

(estadounidenses y canadienses) por ser éste el número óptimo (Wilkinson, 2004) 

para conocer su experiencia personal y disposición al consumo chapulines y que 

tanto influiría en sus  hábitos alimenticios y pueda ser recomendado su consumo en 

diversos mercados así como la diversificación del producto, pudiendo realizarse 

entrevistas a profundidad  con los participantes que nos permita observar una 

situación social y conocer las perspectivas en el campo de acción o en los diversos 

escenarios.  Así como cuáles son los tipos de producción de chapulines más 

adecuados, y cómo afecta la distribución y logística de los mismos para que haya 

disponibilidad en mercados extranjeros de los Estados Unidos de América y 

Canadá. En otro momento se harán entrevistas a investigadores del Centro 

Interdisciplinario de Investigación para el Desarrollo Integral Regional Unidad 

Oaxaca perteneciente al Instituto Politécnico Nacional, quienes han logrado 

modificar  los ciclos biológicos del chapulín de 1 año a sólo 2 meses;  aunado a ello, 

motivar a empresarios a la comercialización de este producto; tentativamente se 

tiene contemplado realizar una entrevista al Director de la empresa Plazita Gourmet, 

por ser una empresa exitosa dado que actualmente exporta ya productos hechos a 

base de chapulines a los mercados antes referidos de manera que se pueda 

conocer su forma de abastecimiento, distribución y logística empleados en sus 

productos. 

RESULTADOS 

Los resultados serán los que se obtengan: 

a) A través de un focus group que se realizará a los extranjeros estadounidenses y 

canadienses en la comunidad de Ajijic, Jalisco, en dónde podrán conocer, probar y 

consumir los chapulines en sus diferentes presentaciones y así determinar su 

disposición a consumirlos de acuerdo a lo que respondan a las preguntas que se 

les planteen en el focus group. 

b) Mediante las entrevistas a realizar con los participantes, empresarios e 

investigadores se busca obtener datos significativos que permitan conocer la 

aceptación de los chapulines para diversificar hábitos alimenticios. 

c) En el transcurso de la investigación se analizará si es viable su promoción en la 

diversificación de presentaciones del producto. 

CONCLUSIONES 

El presente proyecto de investigación pretende conocer que tan dispuestos están 

los consumidores estadounidenses y canadienses a comer diferentes productos 

hechos a base de chapulines, y cuáles son las presentaciones más aceptadas por 
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ellos. Asimismo, se pretende investigar cuáles son las formas más eficientes de criar 

y producir los chapulines para asegurar un abasto suficiente y libre de 

contaminantes. 
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Resumen 

La personalidad y la mentalidad del emprendedor mexicano tienen una relación 

directa debido a que la formación de una influye fuertemente en el desarrollo o no 

de las significancias, destrezas y gustos por el emprendimiento. En este sentido, 

para comprender la relación e influencia existente entre ambas variables, se 

contempla la personalidad como el resultado de la serie de experiencias, entornos 

y personas con quien se involucra un sujeto en las diferentes etapas de su vida.  

Por su parte, la formación de una mentalidad emprendedora será entonces el 

resultado anexo, a razón de que esta se ve incentivada o no por la formación de su 

carácter, los entes sociales en que se desarrolle, el acercamiento a los negocios, 

las habilidades, capacidades, entre otros. Por tanto, el presente trabajo tiene como 

objetivo, conocer y analizar la influencia de la personalidad en la mentalidad del 

emprendedor mexicano a través del Cuestionario de Orientación Emprendedora, 

mismo que proporcionará los datos que se analizarán para la obtención de las 



55

La personalidad como determinante del emprendimiento en México 

Autora: 

Angélica Cisneros Avila 

 

Coautores: 

Dr. Juan Antonio Vargas Barraza; Mtro. Diego Manuel Delgadillo Gutiérrez. 

 

Universidad de Guadalajara 

Datos personales: 

Angélica Cisneros Avila 

Nicolas Romero #670. Colonia Santa Teresita 44600. Guadalajara, Jal. 

Cel. 938 152 57 96                            email. Cisavi.angelica@gmail.com 

 

Resumen 

La personalidad y la mentalidad del emprendedor mexicano tienen una relación 

directa debido a que la formación de una influye fuertemente en el desarrollo o no 

de las significancias, destrezas y gustos por el emprendimiento. En este sentido, 

para comprender la relación e influencia existente entre ambas variables, se 

contempla la personalidad como el resultado de la serie de experiencias, entornos 

y personas con quien se involucra un sujeto en las diferentes etapas de su vida.  

Por su parte, la formación de una mentalidad emprendedora será entonces el 

resultado anexo, a razón de que esta se ve incentivada o no por la formación de su 

carácter, los entes sociales en que se desarrolle, el acercamiento a los negocios, 

las habilidades, capacidades, entre otros. Por tanto, el presente trabajo tiene como 

objetivo, conocer y analizar la influencia de la personalidad en la mentalidad del 

emprendedor mexicano a través del Cuestionario de Orientación Emprendedora, 

mismo que proporcionará los datos que se analizarán para la obtención de las 

conclusiones que permitirán el diseño y mejora de las estrategias del desarrollo de 

la mentalidad emprendedora del mexicano en las pequeñas y medianas empresas.  
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Introducción 

El análisis del emprendedor mexicano resulta un tema poco estudiado, debido a que 

la mayor parte de los estudios realizados se basan en aspectos puramente 

económicos, comerciales y empresariales, dejando de lado las características 

propias de la población, así como los aspectos psicológicos y sociales que se 

involucran directa o indirectamente en la formación de la personalidad y su 

influencia en la mentalidad emprendedora. En este sentido, el objetivo general de la 

presente investigación es conocer y analizar la influencia que tiene la personalidad 

en la mentalidad del emprendedor mexicano, con la finalidad de identificar las 

limitantes y fortalezas que la mentalidad del mismo posee, con la intención de 

generar estrategias de mejoras en las oportunidades de crecimiento de los negocios 

y las áreas que se consideren de prioridad. 

Planteamiento del problema 

Para analizar la posición de las empresas mexicanas, el movimiento económico que 

producen dentro y fuera del país y las posibilidades de crecimiento con que cuentan, 

es necesario estudiar a la par el contexto en que cada una de ellas se desarrolla y 

por supuesto, la influencia que ejercen las características propias de los sujetos en 

la formación de la mentalidad emprendedora. En este sentido y de acuerdo con 

Forbes (2017), en México existe solamente una grande empresa que figura dentro 

de las marcas más valiosas del mundo, ocupando el lugar 81 de las 100 que 

conforman el estudio; si a esto se le añade que de acuerdo con INEGI (2009) México 

está conformado por 12 928 grandes empresas, 25 287 medianas, 125 438 

pequeñas empresas y 3 499 035 microempresas dentro de las tres áreas de 

desarrollo (manufacturera, comercio y servicios), surge la necesidad de estudiar por 

qué el desarrollo de las Pymes y la internacionalización de las mismas es un caso 

poco frecuente en México, de qué manera puede influir la personalidad en la 
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mentalidad del emprendedor mexicano, cómo las culturas extranjeras influyen la 

formación de la mentalidad del emprendedor mexicano y cuáles son las 

características principales de la mentalidad emprendedora del mexicano. En este 

sentido, el presente trabajo servirá para mostrar cuales son las limitantes y 

fortalezas que la población emprendedora de pequeñas y medianas empresas en 

México posee, con la intención de desarrollar y enfocar estrategias que permitan 

mejorar las oportunidades de crecimiento en los negocios y las áreas que se 

consideren de prioridad. 

Marco teórico 

Con referencia al marco teórico de la presente investigación se plantearán a 

continuación las bases en que se sustentará la propuesta del desarrollo de este 

trabajo, mismas que se conforman por el marco referencias y las consideraciones 

teóricas. 

Entendiendo que la personalidad de acuerdo con Bermúdez, Pérez, Ruíz, Suárez y 

Rueda (2012), se conforma por diversos elementos entre los cuales destacan las 

cogniciones, motivaciones y estados afectivos que influyen en el estilo de respuesta 

y conducta que ejercen las personas ante diversas situaciones con fin de 

afrontarlas, se pueden comprender las conductas expuestas que son producidas 

por elementos psicológicos, biológicos o influencias personales, sociales y 

culturales, tales como las percepciones, experiencias y pensamientos.  

Por otro lado, para comprender el emprendimiento, se considerará el 

concepto empleado por Jaramillo (2008; citado en Fernández y de la Riva 2014.) 

que considera esto como aquella característica innovadora de las personas que 

busca otorgar un valor superior a los productos o servicios para su mejora. Por ende, 

para conceptualizar la mentalidad emprendedora, Fernández y de la Riva (2014) 

sustentan que las características que definen actualmente al individuo emprendedor 

es el liderazgo, el poder, la creatividad, la pasión, la confianza, la determinación, la 

organización, una mente abierta, sentido de rentabilidad, realismo, arte de la 

negociación y proyección positiva, a fin de conseguir desarrollar y ejecutar ideas. 
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cogniciones, motivaciones y estados afectivos que influyen en el estilo de respuesta 

y conducta que ejercen las personas ante diversas situaciones con fin de 

afrontarlas, se pueden comprender las conductas expuestas que son producidas 

por elementos psicológicos, biológicos o influencias personales, sociales y 

culturales, tales como las percepciones, experiencias y pensamientos.  

Por otro lado, para comprender el emprendimiento, se considerará el 

concepto empleado por Jaramillo (2008; citado en Fernández y de la Riva 2014.) 

que considera esto como aquella característica innovadora de las personas que 

busca otorgar un valor superior a los productos o servicios para su mejora. Por ende, 

para conceptualizar la mentalidad emprendedora, Fernández y de la Riva (2014) 

sustentan que las características que definen actualmente al individuo emprendedor 

es el liderazgo, el poder, la creatividad, la pasión, la confianza, la determinación, la 

organización, una mente abierta, sentido de rentabilidad, realismo, arte de la 

negociación y proyección positiva, a fin de conseguir desarrollar y ejecutar ideas. 

Personalidad y emprendimiento 

Para comprender la forma en que el emprendimiento de una empresa se ve 

influenciado por la personalidad, Rauch y Frese, 2000; 2007 (citado por Sánchez, 

2009) consideran que todos los aspectos de la psicología organizacional, del trabajo 

y de mercado, están implicados cuando se estudia el emprendimiento; sin embargo, 

la procedencia de los estudios realizados en esta índole es de suma importancia, 

puesto que no todas las teorías desarrolladas pueden ser aplicables en todas las 

sociedades debido a las diferencias transculturales que existen. 

Rasgos de la personalidad emprendedora 

Tomando en cuenta que el movimiento económico se encuentra fuertemente ligado 

con el emprendimiento y el desarrollo de las empresas, Sánchez (2009) plantea 

que, si el emprendedor es entonces necesario para el desarrollo económico, sería 

indispensable y ventajoso lograr identificar a dichas personas, pues a pesar de que 

la personalidad se deriva de las experiencias y el entorno del sujeto a lo largo de su 

vida, existen también determinantes de los rasgos de la personalidad, los cuales de 

acuerdo al autor antes mencionado son Locus de Control, Autoeficacia, Riesgo y 

Proactividad. 

 Locus de control: De acuerdo con Rotter 1966 se diferencian dos 

dimensiones de controlabilidad voluntaria, siendo el control interno o internalidad e 

involuntaria siendo el control externo o externalidad. Para analizar la personalidad 

emprendedora dentro de las vertientes del Locus de control como factor, Sánchez 

(2009) plantea que de acuerdo a un análisis realizado encontró que los sujetos 

caracterizados por un alto índice de este factor de la personalidad de carácter 

interno, se consideran a sí mismos como controladores de los resultados; es decir 

que su esfuerzo o la falta del mismo, dirigirán los efectos, es decir que dependerán 

de sus acciones para alcanzar los mismos. Para las personas con un Locus de 

control externo, los resultados serán analizados por agentes independientes a ellos, 

situación que deslinda en cierta medida a la persona sobre las consecuencias 

favorables o no de lo obtenido, justificando así la falta de razones para modificar de 
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manera activa el entorno y emprender o hacer crecer su negocio, otorgando los 

resultados a la falta u otorgamiento de suerte, oportunidad y/o destino. 

 Autoeficacia: De acuerdo con Velásquez es un estado psicológico en donde 

el sujeto califica su capacidad y habilidad para la ejecución de determinadas 

actividades; es decir, los juicios que se otorga a sí mismo sobre su rendimiento 

como competencia personal. Coincidiendo con ello, Sánchez (2009) menciona que 

las personas que presentan un bajo nivel de autoeficacia se caracterizan por evitar 

ambientes o decisiones que representen un excedente de sus capacidades, riesgos 

y/o dificultades; entendiendo entonces la relación de este factor con el 

emprendimiento. 

 Propensión al riesgo: Sánchez (2009) sustenta que las personas que se 

caracterizan con un alto índice en este factor, se inclinan a actividades y decisiones 

que le proporcionen un alto riesgo; por ende, la relación de este factor de la 

personalidad con el emprendimiento es estrecha, pues toda actividad 

emprendedora conlleva riesgos, dificultades y posibles giros distintos a los que 

comenzaron siendo la idea emprendedora. Las personas con un bajo nivel de 

propensión al riesgo, se mostrarán más pasivos y evitarán aquellas decisiones que 

le produzcan peligro o inseguridad, debido al riesgo que conlleva comprometerse 

con la ejecución de un plan con posibilidades de fracaso. 

 Personalidad proactiva: Sánchez (2009) describe que la personalidad 

proactiva se caracteriza por la facilidad para identificar oportunidades y actuar sobre 

ellas; es decir, que las personas caracterizadas por este factor son perseverantes, 

adaptables y prevenidos para la obtención de lo buscado, el manejo del tiempo y 

herramientas para evitar conflictos que desvíen, compliquen o eviten los resultados 

esperados. 
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Figura 1. Rasgos de la personalidad.  
Elaboración propia con fuente de: Sánchez, J. C. (2009). Evaluación de la 
Personalidad Emprendedora: Validez Factorial del Cuestionario de Orientación 
Emprendedora (COE). Revista Latinoamericana de Psicología, (42). 

 

Identidad  

La importancia de la identidad en los seres humanos y en la población en general, 

radica en que esta se liga a la percepción de los acontecimientos sucedidos en el 

entorno y tiempo en que se habita; pretende producir y mantener un sentimiento de 

pertenencia a un grupo, neutralizando el miedo al aislamiento y permitiendo 

definirse a uno mismo según las características propias y las que se comparten en 

el grupo al que se corresponde, dicha características compartidas surgirán a través 

del entorno en que se desenvuelva el individuo, su lugar de origen, los miembros 

con que convive, su idioma, religión e incluso las instituciones a las que pertenece, 
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puesto que son estas quienes ejercen un control social sobre las construcciones 

identitarias, formando así un sentido de arraigo e individualidad. Siguiendo en esta 

línea, pero esta vez de acuerdo con Laing (1961), la identidad hará alusión a la 

identificación que realiza una persona sobre sí mismo, sin importar el tiempo y/o 

espacio en que se encuentre, pues es un fenómeno de elaboración propio que se 

construye a través de la interacción con el resto del entorno, definiéndose también 

por el sentido de pertenencia desarrollado a través de la convivencia con otros 

grupos sociales y culturales con que se comparten características. 

Por su parte, la falta de identidad y/o de reconocimiento de la misma (de 

forma personal o colectiva) puede producir desorden e inestabilidad debido a la falta 

de identificación para con la comunidad con quienes se habita, situación que 

produce exclusión por la falta de similitudes. Dentro de los principales campos en 

que puede identificarse la carencia de identidad en la actualidad, están los hechos 

históricos, tradiciones, religión y el arte; debido a la creciente preferencia por las 

culturas extranjeras y el cada vez menor favoritismo por los bienes o servicios 

locales.  

Mentalidad emprendedora   
El emprendimiento de un negocio propio, de la índole que sea, es el resultado de 

una mente creativa que plantea ideas de negocios viables para después ser 

trabajadas por medio del capital. Por lo tanto, la mentalidad del emprendedor es de 

suma importancia para el éxito o el fracaso del proyecto, puesto que la firmeza del 

mismo puede trazar el destino de su trabajo.  
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Para comprender mejor la función y características de una mentalidad 

emprendedora, es importante comenzar por comprender los conceptos por 

separado. Entendiendo como emprendimiento Kundel 1991 (citado por Dehter, 

2001) menciona que es: 

“La gestión del cambio radical y discontinuo, o renovación estratégica, 

sin importar si esta renovación estratégica ocurre adentro o afuera de 

organizaciones existentes, y sin importar si esta renovación da lugar, 

o no, a la creación de una nueva entidad de negocio” 

En este sentido y coincidiendo con el autor, un emprendedor será entendido 

como alguien que persigue las oportunidades a pesar de los riesgos a los que se 

enfrente y los recursos que posea.  

Siguiendo con ello, pero esta vez de acuerdo con el Servicio Nacional de 

Aprendizaje (2007), las características principales que definen a un emprendedor 

es su búsqueda constante por hacer las cosas de manera diferente, la falta de 

conformismo con lo ya hecho, la toma de acción ante las ideas y el gusto por tomar 

riesgos más que por detenerse a pensar en el miedo que le produce. Además de 

ello, algunas de las cualidades de una persona con mentalidad emprendedora es la 

emancipación como búsqueda de independencia, la moderación en la ambición 

evitando ver el dinero como el objetivo principal, la pasión, los resultados, la 

espiritualidad como mejora personal, el novicio como voluntad permanente de 

emprender, el disfrute de lo que se realiza, los éxitos compartidos, determinación, 

optimismo y sueños y responsabilidad antes las decisiones tomadas. 
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Por otro lado, habría que analizar que la formación de una mente 

emprendedora no es resultado únicamente de la creatividad o el valor para realizar 

lo que se desea, pues también influye fuertemente la educación recibida a lo largo 

de la vida del individuo, para comprender la relación existente entre ello, 

analizaremos la educación como un complejo proceso humano y cultural que 

evoluciona a través del tiempo y de los cambios que ello plantea, buscando 

desarrollar libertad en el ser a través de capacidades intelectuales, experiencias, 

conocimientos y afectos que conformaran su perfección. Dicha formación será el 

resultado de normas morales y sociales planteadas por el grupo al que se 

pertenece, así como también de disciplina, autoritarismo y direccionalidad. (León, 

2007) 

Por lo tanto, comprendiendo que la educación busca la formación de 

aptitudes y valores en el individuo, podemos pensar en que es de esta forma como 

se puede generar un mayor número de mentalidades emprendedoras; considerando 

que además de las personas que nacen con cualidades natas, existen muchos otros 

que sobrepasan a sí mismos a través de lo aprendido a lo largo de su vida. En este 

sentido, los individuos pueden ser capaces de adquirir nuevas actitudes y aprender 

a ser emprendedores, pues coincidiendo con Rasheed (2000), la formación y 

promoción de cualidades psicológicas como lo son la confianza, la autoestima, la 

auto eficacia y la necesidad de logro, pueden evitar la formación de conductas 

antisociales y la formación de cualidades que fungirán como herramientas para los 

acontecimientos a los que se enfrenten las personas.  
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Comprendiendo lo mencionado con anterioridad, el sentido de 

emprendimiento estará influido fuertemente por el entorno en el que se desarrolla el 

individuo, debido a que la formación de valores y actitudes son transmitidos por el 

medio y quienes lo conforman, además de que las experiencias que se presenten a 

lo largo de su vida y el desarrollo del autoconocimiento pueden potencializar las 

características innatas que se poseen. 

Rasgos de la personalidad que definen al mexicano 

De acuerdo con los estudios realizados por Diaz (1979; citado por Cruz et al. 2013) 

la personalidad de mexicano puede categorizarse por Pasivo Obediente Afiliativo 

(POA) que se caracterizan por el afectuosos, ordenados, obedientes, limpios, poco 

auto-afirmativo, disciplinados, tranquilos y con una percepción lenta del paso del 

tiempo., los Rebeldes Activamente Auto Afirmativos (RAAA) quienes destacan un 

temperamento independiente, dominante, así como por la presencia de discusiones 

y argumentaciones ante las ordenes que se le dan., los Control Interno Activo (CIA) 

caracterizados por un alto grado de adaptabilidad, afectuosos, ordenados, 

obedientes, comprensión de lectura, responsables, educados, que evitan las 

exageraciones y los pensamientos negativos, por último, los Control Externo Pasivo 

(CEP) quienes se muestran como rebeldes y desobedientes, facilidad para 

enojarse, irritables, ingobernables y con poco interés por su apariencia. 
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Figura 2. Personalidad del mexicano. 
Elaboración propia con fuente de: Cruz, L. M., Rivera, S., Díaz, R., y Taracena, B. 
E. (2013). Tipos de Personalidad del mexicano: Desarrollo y Validación de una 
Escala. UNAM. 

 

Diseño de la investigación 

El diseño de la presente investigación es de carácter cualitativo con un alcance 

exploratorio, descriptivo y explicativo, debido a la poca información existente a cerca 

del tema estudiado en la presente investigación, que contemple las características 

propias de la población mexicana para el entendimiento, mejora y diseño de las 

estrategias que puedan promover el desarrollo de la mentalidad del emprendedor, 

sobre todo, en las pequeñas y medianas empresas. 
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estrategias que puedan promover el desarrollo de la mentalidad del emprendedor, 

sobre todo, en las pequeñas y medianas empresas. 

Los participantes serán elegidos a través de un muestreo homogéneo y en cadena. 

Deberán ser emprendedores de pequeñas y/o medianas empresas que tengan más 

de 2 años establecidos y que se encuentren en un rango de edad de entre 21 y 34 

años (Millennials) y/o 35 y 49 años (Gerenación X), esto último con la finalidad de 

comparar las características de la personalidad entre las generaciones y enriquecer 

la información obtenida. 

Como instrumento de medición se empleará el COE (Cuestionario de Orientación 

Emprendedora), desarrollado y validado por Sanchez J. C (2009) con la finalidad de 

identificar las características principales de la personalidad del emprendedor, mismo 

que se divide en Locus de control (para evaluar la percepción de control interno y 

externo), Autoeficacia emprendedora (percepción de los sujetos sobre sus propias 

habilidades), Personalidad proactiva (evalúan el nivel los sujetos influyen en el 

ambiente) y Propensión al riesgo (mide el afrontamiento del riesgo). 

La técnica de análisis de datos será en Atlas.ti o Decision Explorer, y la validación 

será a través de una cristalización.  

Resultados 

Se evalúan las respuestas obtenidas de la escala Likert, misma que contempla 20 

ítems que evalúan Locus de control, 23 para medir la autoeficacia emprendedora, 

10 que califican la personalidad proactiva y 8 ítems más para medir la propensión 

al riesgo.  
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El informe de los puntajes obtenidos permite conocer el nivel de emprendimiento en 

relación con la personalidad de cada uno de los sujetos, a fin de identificar los 

aspectos con mayor o menor ventaja para generar aprovechamiento. 

Conclusiones 

En conclusión, se considera que la personalidad es un factor clave para la formación 

de la mentalidad emprendedora del mexicano, debido a que los factores que 

caracterizan a un individuo fungen como fortalezas o debilidades a la hora de 

planear o ejecutar un proyecto emprendedor; razón por la cual, el conocimiento del 

tema y la identificación de las habilidades o incapacidades que se posean resulta 

de gran importancia para la generación y aprovechamiento completo de las 

estrategias empresariales.  
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RESUMEN 

Gracias al gran crecimiento que el turismo ha tenido en México durante las últimas 

décadas muchas firmas internacionales y cadenas hoteleras mexicanas han logrado 

un importante crecimiento y posicionamiento dentro de nuestro país; pero este 

beneficio no ha sido el mismo para todos los grupos hoteleros establecidos en el 

país, ya que este crecimiento de la industria hotelera no ha tenido el mismo alcance 

en todo el sector. 

La comercialización internacional y las estrategias que esta actividad conlleva para 

el desarrollo de la hotelería no son las mismas entre los grupos exitosos y los que 

están en búsqueda de ello. Este artículo hemos recopilado algunas de las mejores 

estrategias para la comercialización internacional que han implantado los grupos 

hoteleros mexicanos exitosos posicionados internacionalmente, sirviendo como 
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modelo de apoyo para aquellos grupos con visión hacia la internacionalización, pero 

que aún no lo han logrado. 

Palabras claves: •Estrategias de comercialización •Internacionalización •Cadenas 

hoteleras mexicanas
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INTRODUCCIÓN 

En México, durante mucho tiempo, la actividad turística se ha realizado sin la 

preocupación de planificar ni proyectar a largo plazo la manera en que ésta se 

desarrollaría (OCDE, 2017). A partir de la segunda mitad del siglo XX el turismo 

empezó a despertar el interés de autoridades e inversionistas y se convirtió en 

una práctica importante, que fue creciendo en términos económicos y sociales, 

de manera vertiginosa. Sin embargo los beneficios de dicha actividad no siempre 

han mejorado los niveles de vida de las comunidades, aun en las que se 

desarrolla más activamente. 

Un indicador importante con el que se mide el incremento o decremento de la 

industria turística tiene que ver con la llegada de los turistas internacionales y 

quienes entran por cualquier medio de transporte. 

Según Organización Mundial del Turismo (OMT), en el primer semestre del 2017, 

los destinos de todo el mundo recibieron a 901 millones de turistas 

internacionales (visitantes que pernoctan), 56 millones más que en el mismo 

periodo de 2016. Esto corresponde a un fuerte incremento del 7%, muy superior 

al observado en años anteriores, como lo muestra en la Tabla 1 en el crecimiento 

del 2015-2014. Dadas las perspectivas positivas para los meses restantes del 

año, todo apunta a que 2017 será el octavo año consecutivo de crecimiento 

sólido continuo del turismo internacional. 
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Tabla 1 

Llegadas de Turistas Internacionales 

Ranking 2015 
Millones de personas Variación (%) 

2013 2014 2015 2015-2014 

Mundial 1,088.00 1,134.00 1,184.00 4.40% 

1. Francia 83.6 83.6 84.5 0.90% 

2.Estados Unidos 70 75 .. .. 

3. España 60.7 64.9 68.2 5.00% 

4. China 55.7 55.6 56.9 2.30% 

5. Italia 47.7 48.6 50.7 4.40% 

6. Turquía 37.8 39.8 .. .. 

7. Alemania 31.5 33 35 6.00% 

8. Reino Unido 31.1 32.6 .. .. 

9. México 24.2 29.3 32.1 9.50% 

10. Rusia 28.4 29.8 31.3 5.00% 

11. Tailandia 26.5 24.8 29.9 20.40% 

Elaboración propia Fuente: OMT 2015 

Para el año del 2015 las llegadas de turistas en México aumentaron un 9.5% 

más que el 2014, posicionando a México en el noveno lugar del ranking mundial 

de visitantes internacionales. 

En nuestro país el turismo es la tercera fuente de divisas, detrás de la 

exportación de petróleo y las remeses de los emigrantes, por lo que el turismo 

internacional genera importantes directos (Romero, 2010). 

De hecho, los ingresos por turismo en México fueron de 17,733.70 millones 

(Tabla 2) de dólares en 2015 y de 19,646.70 mdd en 2016, lo cual hace referencia 

al total de lo que gastaron turistas internacionales; considerando también el 

turismo receptivo, el turismo fronterizo, excursionistas internacionales y 

fronterizos, y pasajeros en crucero. 
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Tabla 2 

 

Dada la importancia que tiene el turismo en la economía de nuestro país, nuestro 

objetivo general es brindar de forma clara las estrategias organizacionales y el 

conocimiento necesario para poder orientar a los pequeños grupos de la industria 

hotelera que buscan un mayor crecimiento.  

 

En ese sentido, con esta investigación tiene como objetivo estructurar un modelo 

estratégico para la comercialización internacional que sea exitoso en los grupos 

hoteleros mexicanos en el sector turístico vacacional ya posicionados 

internacionalmente para el crecimiento de la hotelería nacional. Definir las 

estrategias de mercadotecnia que se utilizan en los grupos hoteleros mexicanos 

para el posicionamiento en el mercado internacional. Así como identificar las 

herramientas utilizadas para alcanzar las oportunidades de negocios en los 

mercados internacionales para la industria hotelera. Y por consecuencia 

estandarizar los indicadores necesarios para la obtención de resultados en el 

método implementado de la comercialización en la hotelería. 

Las limitaciones que pueda tener este estudio dependerán de las propias 

políticas de cada grupo hotelero para compartir la información requerida para 

evaluar las variables independientes. Así también, debido a limitación en 

recursos económicos y de tiempo; esta investigación se enfocará a cadenas 

CONCEPTO 

Enero-Diciembre Var % Enero-Septiembre Var % Septiembre Var % 

2015 2016 

2015-

2016 2016 2017 

2016-

2017 2016 2017 

2016-

2017 

Número de 

Viajeros (Miles) 
87129 94853 8.90% 69657 73497 5.50% 7017 7472 6.50% 

Ingresos 

(Millones de 

dólares) 

17,733.70 19,649.70 10.80% 14,551.60 15,954.30 9.60% 1,149.00 1,247.90 8.60% 

Elaboración propia Fuente: Banco de México 
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hoteleras exclusivamente mexicanas. El resultado y conclusiones podrían 

aportar más si esta pudiera valorar y comparar el mismo fenómeno con algunos 

grupos hoteleros internacionales, tales como las cadenas españolas o 

norteamericanas. 

PLANTAMIENTO DEL PROBLEMA 

México ha sabido aprovechar el gran dinamismo del turismo internacional en las 

últimas décadas situándose en el octavo lugar en el ranking de destinos turísticos 

a nivel internacional. En la actualidad, el turismo representa el 8.7% del producto 

interno bruto (PIB) nacional, según datos de la OCDE para el año 2015. 

Gráfica 1 

 

Elaboración propia. Fuente: INEGI, Cuenta satélite del turismo de México 2015, 

Preliminar, Base 2008. 

En la aportación del Turismo al PIB en México, sobresale el servicio del 

alojamiento, que arroja un 13.9% según datos de INEGI. Dada la importancia de 

esta actividad, muchas firmas internacionales del ramo turístico hotelero han 

decidido invertir en nuestro país.  

Al mismo tiempo, grupos Hoteleros Mexicanos se han dado la tarea de 

aprovechar y seguir creciendo en esta industria. Más no todas las empresas 

nacionales han tenido el mismo éxito que las firmas internacionales en México o 

los Grupos Mexicanos ya posicionados. 
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Es evidente que ciertas estrategias son utilizadas en los grupos exitosos que se 

posicionan internacionalmente ante un mercado internacional que año tras año 

México recibe. Ciertos métodos y oportunidades que aprovechan para su 

crecimiento internacional que pueden ser un modelo para aquellos grupos en 

crecimiento hacia el extranjero. 

Mantener un recopilado de dichas estrategias, actividades, modelos, políticas, 

podremos distinguir aquellas que son las más funcionales para poder lograr 

dicha penetración en el mercado internacional. 

MARCO TEÓRICO 

Estrategias de la hotelería en el comercio de servicios y la comercialización 

internacional. 

El proceso de internalización y globalización de las economías nacionales 

explica la formación de bloques económicos con distintos grados de integración 

con el fin de mejorar la competitividad de los países que forman parte de estos 

bloques mediante la cooperación y no mediante el enfrentamiento. 

Según Castejón  y Méndez  (2003) existen numerosas razones que explican por 

qué un país le interesa mantener relaciones económicas con otros. La 

justificación general es que cada pocas dispone de recursos y capacidades 

tecnológicas distintas. Son diferentes los factores productivos y, además los 

gustos y el clima, entre otros elementos. 

La disponibilidad de recurso y capacidades tecnológicas diferentes junto con la 

existencia de las relaciones económicas con otros países, que permiten la oferta 

de los bienes y servicios, incluidos los turísticos, de un país pueda llegar a los 

mercados exteriores, facilitan a las empresas el aumento de la producción y la 

obtención de economías de escala. Estas diferencias posibilitan el comercio 

internacional (Castejón, Pérez, 2003). 

Estrategias de Marca 

El crecimiento de la industria hotelera basado en el posicionamiento de sus 

marcas fue ya históricamente utilizado por la mayoría de los grupos 

internacionales, que se ubicaban en ciudades claves con un hotel de gran lujo 
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para bastecer al turista internacional, siendo probablemente las marcas Hilton o 

Sheraton las que tiene hoy mayor reconocimiento mundial. 

La estrategia de marca como herramienta fundamental de la competitividad trata 

no solamente de promover un determinado estilo o producto, si no que se 

convierte en una manera de mantener la fidelidad de la clientela en un marco 

global (Ramón, 2002).El uso correcto de esta estrategia puede reforzar los 

atributos característicos del hotel y reducir el riesgo del consumidor en la compra 

de bienes intangibles. El concepto de la marca ha estado tradicionalmente 

asociado a la lealtad del consumidor de forma que muchas empresas han 

segmentado sus productos para ofrecer varios niveles de precios, servicios, 

espacio para distintos tipos de huéspedes, con lo que en la misma cadena 

conviven diferentes categorías de establecimientos para satisfacer diversas 

necesidades. 

El Branding 

El uso de branding por las empresas hoteleras es la respuesta de la industria a 

un mercado maduro en su ciclo de vida y a la aparición de segmentos de 

mercado cada vez más heterogéneos y discontinuos. 

Según Olsen, Graf, y Lee (2004) la industria hotelera tiene algunas de las marcas 

más conocidas del mundo. Para capitalizar este reconocimiento de marca 

percibido y diferenciarse de su competidor, así como facilitar su estrategia de 

crecimiento, los ejecutivos de marketing de las más reconocidas compañías han 

empleado términos como valor de marca, marca premium, actualización de 

marca, reconocimiento de marca e imagen de marca como formas de intentar 

convencer a los propietarios de hoteles para que seleccionen a su compañías 

como una prioridad  a fin de que los contratistas de gestión y / u otros 

participantes cumplan con los objetivos de crecimiento corporativos. 

La Publicidad y Promoción 
La publicidad es solo un componente de la comercialización turística, y cuya 

importancia es relativa, ya que vería de una actividad a otra de un sistema 

macroeconómico a uno microeconómico, de una empresa oficial a una privada, 

etcétera (Cárdenas, 1991). 
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etcétera (Cárdenas, 1991). 

La publicidad se puede definir como el puente entre la oferta y la demanda y, por 

tanto, como una consecuencia de la venta, ya que establece el sustituto de 

contrato personal, puesto en el crecimiento de la producción y el consumo hace 

inviable la relación vis a entre ambos fenómenos. Dicho en otros términos: la 

publicidad es el medio de contacto personal de más largo alcance. “o el vendedor 

impreso cuya misión es comunicar”. 

La Innovación Tecnológica 

La introducción y el uso de nuevas tecnologías constituye una fuerte ventaja 

competitiva en muchos sectores de los servicios (Poon, 1993) y actúa como 

causa y efecto en los cambios de la estructura del sector hotelero. La tecnología 

se configura como una de las ventajas competitivas más significativas si se toma 

en cuenta que el contra de la capacidad de la industria hotelera se negocia de 

forma creciente en los canales o autopistas de la información (Irha, 1996) y que 

un elevado porcentaje del comercio electrónico corresponde al sector de viajes 

y turismo. 

El sector de servicios ha sido descrito tradicionalmente como innovador y 

consumido de las tecnologías desarrolladas en el rector industrial. En el caso de 

la industria hotelera “se ha seguido una pauta mixta de invención y adopción de 

la introducción de las nuevas tecnologías” (Groizard, 2004, p.22). 

La tecnología en una instalación hotelera se encuentra determinada por la 

integración del equipamiento y el conocimiento. Todo equipamiento tecnológico 

es resultado del conocimiento humano acumulado, por tanto, no es más que la 

dimensión del conocimiento contendido en el inmueble, muebles, quipo y 

sistemas (Pérez, Gustavo, Puig, y Fernández, 2016). 

Las Franquicias 

Los acuerdos de licencia constituyen un término genérico que cubre gran 

variedad de acuerdos contractuales basados en inversiones no directas entre 

dos compañías para transferir derechos y recursos (Young, 1989) y suponen la 

alternativa de mercado a internalizar la transferencia de recursos y derechos en 

el seno de la empresa. La franquicia es una forma especial de licenciar o de 

realizar un acuerdo de asistencia técnica en el que el franquiciador ofrece al 

franquiciado un paquete que incluye no solo el nombre comercial y el know-how 
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si no también asistencia técnica y financiera, así como publicidad conjunta 

(Young, 1989).  

Los Contratos de Gestión 

Un contrato de gestión representa un acuerdo según el cual el control 

operacional de la empresa, o de una fase de esta, es cedido por contrato a otra 

empresa para realizar las funciones necesarias de gestión a cambio de una tasa 

financiera. Centrados en el sector hotelero, un contrato de gestión es 

esencialmente un acuerdo entre la compañía propietaria y la gestora hotelera 

para que esta última explote el hotel (EIU, 1995). El propietario del 

establecimiento no toma ninguna decisión de tipo operacional pero asume las 

responsabilidades relativas al capital y acarrea el riesgo de la operación, por lo 

que recibe los beneficios residuales después de los gastos (Eyster, 1993). 

Alianzas estratégicas y coinversiones 

Durante los años 90 y principios del siglo XXI, las garantías gubernamentales y 

un dólar favorable incentivaron a muchos empresarios a invertir en el rubro 

hotelería, generando un fuerte impulso en particular en la de mayor 

categorización. 

En el proceso de crecimiento de la industria hotelera internacional se están 

acometiendo aventuras conjuntas y alianzas tanto estratégicas como 

operacionales fundamentales en aspectos relativas al marketing, a la asistencia 

técnica o de centrales de reservas comunes ( Ramón, 2002). 

Rialp y Rialp (1996) consideran los acuerdos entre empresas como el conjunto 

de acciones consistentes y deliberadas que realizan dos empresa o más entre 

las que no hay una relación de subordinación; mientras que Dev y Klein (1993) 

consideran las alianzas como acuerdos de largo plazo entre empresas rivales 

que van más allá de las transacciones normales de mercado, pero que no 

alcanzan a ser fusiones.  

Estos vínculos corporativos son especialmente relevantes para empresas 

pequeñas y no dominantes, ya que les permite construir defensas competitivas 

contra empresas globales, y se convierte en estrategias de expansión para 

muchas industrias, particularmente para el sector turístico, donde las empresas 

compiten en un marco global. 
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Las Fusiones y adquisiciones 

Las fusiones y adquisiciones constituyen una estrategia empresarial ante el 

incremento de la competencia en el mercado y se produce como consecuencia 

de procesos amplios de liberalización y globalización, evolución de las 

tecnologías de la información y las presiones de los mercados de capitales, 

suponiéndose una vía para la consecución y afirmación de las ventajas 

competitivas en breve plazo (Myro, 1999). 

La ola de fusiones y adquisiciones que envuelve la industria hotelera 

internacional se ha convertido en uno de los acontecimientos más significativos 

en este entorno empresarial. El crecimiento por medio de adquisiciones está 

siendo impulsado por la escasez de ubicaciones hoteleras, los altos costos de 

construcción, la necesidad de localizaciones estratégicas de mercado (Chon y 

Singh, 1993), una mayor posición para captar financiamiento y la saludable 

cotización en los mercados de valores de la industria del alojamiento (Whitford, 

1998).  

Son varias las ventajas que consigue la expansión hotelera por medio de 

adquisiciones. En primer lugar la compra de una empresa aporta nueva 

presencia geográfica o nuevas marcas, y permite ampliar el abanico de 

mercados o segmentos de mercados, conseguir negocios estratégicos 

complementarios y la oportunidad de acrecentar sus ventajas competitivas con 

otras nuevas. En segundo lugar las compañías hoteleras persiguen economías 

de escala en áreas como reservas, tecnologías de la información, marketing y 

compras.  En tercer lugar, en particular los clientes de negocios demandan 

crecientemente de su compañía hotelera un servicio con descuentos en todo el 

mundo, así como representación con el nivel de calidad esperado, en la mayoría 

de las ciudades. 

La Política pública y política empresarial en la Hotelería mexicana. 

El término de política pública que define Moreno (2015) hace referencia a las 

instituciones gubernamentales de cualquier país, las que dentro de una relación 

entre el Estado y su entorno practico, se transfieren a nivel de responsabilidad y 

acción dentro de la organización política.  



80

Las políticas públicas se componen por elementos de distintas índoles que 

incluyen diferentes tipos de gobierno, fuentes de poder y la capacidad de 

intervención ejercida por otras organizaciones (Parsons, 2007). 

Harold Lasswell (1986) expreso que lo importante es que el enfoque de políticas 

pone énfasis en los problemas fundamentales del hombre en una sociedad, para 

lo cual es fundamental cultivar técnicas a fin de lograr una cooperación fluida 

entre equipos interdisciplinarios como una de las principales tareas para 

desarrollar una ciencia de las políticas. 

Actualmente en México según Avila (2014) se considera al turismo como una 

actividad muy importante, por lo que se le estima como una “prioridad nacional”. 

En México se maneja un Plan Nacional de Turismo con dirección de la Secretaria 

de Turismo (SECTUR) en el cual establecen políticas, alianzas estrategias con 

dependencias, organismos y asociaciones para promover e impulsar el 

crecimiento con calidad del turismo. Se considera que el principal objetivo del 

programa fue diseñar e impulsar una política de Estado en materia turística, 

mediante la estrategia de articular las políticas concurrentes. 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

La siguiente investigación tendrá un diseño Analítico Descriptivo, en donde se 

plasmaran los sucesos realizando por los grupos hoteleros mexicanos que 

lograron ya la internalización, tomando como datos los sucesos realizados en las 

últimas dos décadas. 

Por lo cual esta investigación se llevara en un contexto mixto, tomando la parte 

cualitativa de la parte descriptiva otorgada por las empresas hoteleras 

mexicanas seleccionadas como muestra, para posteriormente  con indicadores 

y junto con un benchmarking como herramienta de medición utilizada poder 

hacer cálculos de la funcionalidad de estas estrategias para la internalización. 
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RESULTADOS 

Existen tres formas de revisar los resultados generados por los grupos hoteleros 

mexicanos en deseo al crecimiento en su comercialización internacional.  

1. Grupos que si utilizan las estrategias de comercialización internacional 

2. Grupos que no utilizan dichas estrategias. 

3. Grupos que utilizan parcialmente las estrategias de comercialización 

internacional. 

CONCLUSIONES  

En conclusión se considera que las empresas hoteleras mexicanas si están 

llevando a cabo el uso de estrategias de comercialización internacional, por lo 

que es solo cuestión de tiempo de ver los resultados.  

Las que no utilizan las estrategias, y desean lograr dicho crecimiento deben de 

optar por cambiar su panorama para la realización de dicho crecimiento. 

Aquellas que parcialmente las utilizan, requieren de mayor información,  

conocimiento y apoyos, para con las estrategias que se implementan lograr un 

acercamiento o definitivamente saber de qué estrategia en específico para su 

modelo de negocio es la que les falta e implementarla. 
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RESUMEN: 

El cultivo del limón jalisciense en los últimos años ha repuntado tanto en los 

mercados nacionales como en los internacionales, sin embargo, los precios 

castigados en las temporadas de exceso de oferta impulsan a los exportadores 

de limón a la búsqueda de una ventaja competitiva a través de la innovación, la 

cual se pretende alcanzar mediante la búsqueda de nuevos mercados 

internacional para el limón como materia prima, la búsqueda de mercados 

internacionales a los subproductos del limón y la creación de cadenas de trabajo.  

Palabras claves: limón, competitividad e innovación. 
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En México se producen dos variedades de limón; el limón persa (Citrus latifolia) 

que es destinada al mercado internacional y el limón mexicano (Citrus 

aurantifolia) que es principalmente consumido nacionalmente.  

La producción de limón en México está considerada en el 2do  lugar, al igual que 

los chiles y pimientos. De entre los principales productos mexicanos que se 

exportan a nivel mundial, el limón se posiciona en primer lugar al igual que el 

aguacate, la cerveza, el pepino, el mango, el tomate, la sandía y la guayaba. 

(PROCCYT, 2016). 

Los principales importadores de limón en el mundo que son Estados Unidos de 

América, Alemania, Países Bajos, Francia, Rusia, Italia, España, Polonia, 

Canadá, Emiratos Árabes Unidos, Japón, Arabia Saudita, Bélgica, Rumania, 

Austria, Hong Kong, China, Suiza, Republica Checa y Suecia; como se muestra 

en la tabla 1 “´Principales importadores de limón a nivel mundial”. (Trade map, 

2016). 
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TABLA 1. Principales Importadores de Limón a nivel mundial 

 

Fuente: Trade map 2016 

 

De acuerdo con Arias y Suarez (2016) el principal importador de limón persa es 

Estados Unidos, el cual es abastecido principalmente por México, Guatemala y 

Colombia.  

De los 23 países a los que México envía limón, el 91% es exportado hacia 

Estados Unidos. (SAGARPA, 2016) 

Cabe señalar que Polonia, Arabia Saudita, Ucrania, Austria y Rumania, 

representan un mercado potencial para México, por que dichos países adquieren 

importantes volúmenes del cítrico. (SAGARPA, 2016) 

Los estados con mayor producción de limón a nivel nacional en el año 2012 en 

el estado de Veracruz eran 558,130.40 toneladas, Michoacán 475,567.69 

toneladas, Colima 354,705.14 toneladas, Oaxaca 199,553.12 toneladas, 

Yucatán 126,923.52 toneladas, Tabasco 84,106.40, Guerrero 75,016.43 

toneladas, Tamaulipas 43,817.48 toneladas y Jalisco 40,776.71 toneladas, Sin 

embargo, la producción en año 2016, fue para Michoacán fue de 670,612.69 

toneladas, Veracruz 659,034.15 toneladas, Oaxaca 245,137.29 toneladas, 

Colima 191,890.04 toneladas, Tamaulipas 121,200.35 toneladas, Tabasco 
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83,141.10 toneladas y Jalisco 81,141.10 toneladas.(SIAP, 2016). Como se 

muestran en la tabla 2. 

Tabla 2. Producción nacional de limón  

 

Elaboración propia con datos del SIAP (2016) 

Cabe resaltar que el estado con mayor porcentaje de crecimiento en producción 

de limón es Jalisco, con un crecimiento mayor al cien por ciento, lo que revela el 

interés del productor jalisciense a incursionar en cultivo del limón. 

Los principales municipios productores del estado de Jalisco son Atotonilco el 

Alto, San Martin Hidalgo, que representan el aproximadamente el 50% de la 

producción total de estado de Jalisco. (SIAP, 2016).  De acuerdo con reportes 

del Gobierno del Estado de Jalisco, (Prensa, 2014) los limones jaliscienses 

cosechados en predios que se encuentran ubicados a mil quinientos metros 

sobre el nivel del mar obtienen una coloración de color verde que es valorado 

por los compradores extranjeros 

México es considerado el país con más baja diversificación en exportaciones, ya 

que el 81% de las exportaciones enviadas son a Estados Unidos. (IMCO,2017) 
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Justificación 

Por la importancia que representa el limón a nivel nacional e internacional, 

además de la creciente producción en el estado de Jalisco, este estudio se 

enfocará en dicho estado.  

Los productos agrícolas, cuentan con reconocimiento internacional como 

materias primas, sin embargo, los castigos precios en determinados ciclos, llevan 

a la búsqueda de nuevas oportunidades de negocios, además de lograr el 

cambio de paradigmas, y agregarle valor a la materia prima. 

El sector limonero necesita apoyo para la competitividad en las exportaciones de 

sus productos, de esta forma podrá posicionar sus productos en mercados 

internacionales logrando obtener mayores márgenes de utilidad. 

 

Objetivos  

El objetivo general de dicha investigación es identificar cuáles son las ventajas 

competitivas que puede desarrollar los exportadores de limón jalisciense 

mediante la innovación, que se pretende alcanzar mediante la exploración de 

diferentes mercados es decir la diversificación, los subproductos y la creación de 

redes de trabajos eficientes. De forma que los objetivos específicos es analizar 

los mercados potenciales en los cuales no ha incursionado Jalisco para la 

exportación de limón, explorar cuales son los mercados potenciales para los 

subproductos de limón e identificar las estrategias claves para fortalecer las 

 redes de trabajo con los compradores asiáticos y europeos. 

 

 

 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

En los últimos años, México se ha considerado como uno de los principales 

productores y exportadores de cítricos. El limón con su reciente introducción a 
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los cultivos mexicanos posee una de las mayores tasas de crecimiento a nivel 

nacional. 

Sin embargo, los productores y exportadores de este cítrico presentan 

problemas en la comercialización del producto en los meses de junio julio y 

agosto, ya que en dichos meses existe mayor disponibilidad del limón, por lo que 

los precios son bajos. Cabe resaltar que la mayoría de la producción es 

destinada a Estados Unidos y la red de compradores es limitada. Por lo que se 

pretende desarrollar una serie de estrategias basadas en innovación, mediante 

diversificación de mercados y creación de valor a través de subproductos. 

 

MARCO TEÓRICO 

Competitividad 

 

Se comprenderá para este caso, la creación de ventaja competitiva como lo 

señala Porter (1990): 

 

Las compañías pueden lograr ser competitivas a través de la innovación, 

esto puede alcanzarse mediante un nuevo diseño del producto, un nuevo 

proceso de producción, un nuevo enfoque del mercado…. La 

diversificación de mercados es considerada una forma de innovar. La 

innovación surge cuando existe presión, necesidad o alguna adversidad. 

(p.75). 

 

Innovación 

 

Si bien, como lo señala Porter, la innovación es un elemento con el que podemos 

generar una ventaja competitiva; Schumpeter (1934) determinó que existe cinco 

tipos de innovación: La introducción de un nuevo bien, la introducción de un 

nuevo método de producción o comercialización de bienes existentes, la 

apertura de nuevos mercados, la conquista de una nueva fuente de materias 

primas, la creación de un nuevo monopolio o la destrucción de uno existente. 
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Ventajas competitivas del limón 

 

En el artículo  “Comportamiento de las exportaciones de limón persa ( Citrus 

latifolia tanaka) al mercado de los Estados Unidos”, Arias y Suarez, (2016) 

analizan los precios históricos de México y Colombia, haciendo una comparación 

entre los precios locales y los precios a nivel internacional, de la forma en que 

determina cual es cantidad que aumenta al venderlo al exterior, en el cual 

demuestran la rentabilidad del negocio y hacen énfasis en avanzar en una 

cadena de valor y disminución de intermediarios. 

 

En el artículo “Costos y competitividad de la producción del limón persa en los 

municipios de Martin de la Torre, Veracruz”, Pat, Caamal, Jerónimo, Mendoza, 

(2015) realiza un estudio de la competitividad del limón mediante la relación 

precio-costo-ganancia, en el cual se determina que se recupera la inversión y 

además se obtiene de ganancia un 29 %, por lo que sustentan que el negocio es 

rentable. 

 

En el artículo titulado “La Ventaja Comparativa Relevada del Limón Mexicano: 

análisis con España, Argentina y Turquía”, de los autores Bonales, Arroyo, 

Tinoco (2016) realizan una comparación entre los principales exportadores y 

México, del cual concluyen que debería centralizarse las asociaciones del limón 

y no sepáralas por persa y mexicano, ya que de esta manera se puede tener una 

mejor planeación de la cantidad de limón producida y exportada para evitar la 

baja de precios en el limón cuando existe excesos de oferta. 

En el artículo “Red de Innovación en limones del estado de Michoacán” Bonales, 

Gallegos, Zamora, Delfín, (2015) describe cuales son las variables que pueden 

ayudar a incrementar la competitividad exportadora mediante las redes de 

innovación y a la vez descubre que Michoacán tiene dificultades en la 

exportación debido a la falta de conocimiento de las estrategias y los procesos 

de marketing.  

 

En el artículo “La red de valor en el limón persa en México” Mendoza, Márquez, 

Almaguer, Aguilar, Gardanzi, Ayala (2016) en la cual determinan la red de valor 

entre las empacadoras, productores y las empresas exportadoras de limón, y los 
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resultados obtenidos son que los productores del limón reciben bajas ganancias 

a comparación de las empresas exportadoras. Además, que existe una gran 

cantidad de intermediarios lo cual reduce aún más las ganancias 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
 

La investigación será de carácter Cuantitativo, ya que se pretende encontrar las 

respuestas mediante análisis estadístico. De acuerdo con Hernández, 

Fernández y Bautista (2010) un enfoque cuantitativo “usa la recolección de datos 

para probar hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis estadístico 

para establecer los patrones de comportamiento y probar las teorías”  

 

Investigación correlacional, ya que se explican la relación de las variables y como 

estas afectan a la comercialización internacional de limón. De acuerdo con 

Hernández et al. (2010) “la investigación correlacional asocia variables mediante 

un patrón predecible para cada grupo o población” (p.81) 

 

Muestra 

El estudio se realizará a las empresas u empacadoras, en los municipios de 

Atotonilco el Alto y San Martin Hidalgo, ya que estos representan el 50 % de la 

producción de limón en Jalisco. En el municipio de Atotonilco el Alto, se 

entrevistará a dos empresas y en el municipio de San Martin Hidalgo, a tres 

empresas. Dichas empresas son el total de empresas que realizan actividad 

internacional en dichos municipios. 

Se obtendrá a través de dos instrumentos de medición: 

• Cuestionarios en escala de Likert, que será aplicada a los directivos de 

las empresas u empacadoras.  

• Bases de datos con son FAO, SIAP, SAGARPA, TRADE MAP entre otras. 

 

 



91

resultados obtenidos son que los productores del limón reciben bajas ganancias 

a comparación de las empresas exportadoras. Además, que existe una gran 

cantidad de intermediarios lo cual reduce aún más las ganancias 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
 

La investigación será de carácter Cuantitativo, ya que se pretende encontrar las 

respuestas mediante análisis estadístico. De acuerdo con Hernández, 

Fernández y Bautista (2010) un enfoque cuantitativo “usa la recolección de datos 

para probar hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis estadístico 

para establecer los patrones de comportamiento y probar las teorías”  

 

Investigación correlacional, ya que se explican la relación de las variables y como 

estas afectan a la comercialización internacional de limón. De acuerdo con 

Hernández et al. (2010) “la investigación correlacional asocia variables mediante 

un patrón predecible para cada grupo o población” (p.81) 

 

Muestra 

El estudio se realizará a las empresas u empacadoras, en los municipios de 

Atotonilco el Alto y San Martin Hidalgo, ya que estos representan el 50 % de la 

producción de limón en Jalisco. En el municipio de Atotonilco el Alto, se 

entrevistará a dos empresas y en el municipio de San Martin Hidalgo, a tres 

empresas. Dichas empresas son el total de empresas que realizan actividad 

internacional en dichos municipios. 

Se obtendrá a través de dos instrumentos de medición: 

• Cuestionarios en escala de Likert, que será aplicada a los directivos de 

las empresas u empacadoras.  

• Bases de datos con son FAO, SIAP, SAGARPA, TRADE MAP entre otras. 

 

 

RESULTADOS  

Dicho estudio, pretende determinar las estrategias que puedan generar una 

ventaja competitiva mediante la innovación. La primera estrategia que se 

evaluara es la diversificación de mercados, es decir cuales podrían ser los 

mercados potenciales para generar la diversificación de mercados. Ya que, en 

los indicadores consultados en SAGARPA, el 91% de exportaciones de limón 

son enviados a Estados Unidos. 

La segunda estrategia será la búsqueda de mercados internacionales para 

subproductos como son los concentrados de limón, aceites esenciales y 

concentrado o simplemente el limón deshidrato, por lo que se investigara cuáles 

de los subproductos mencionados anteriormente han implementado los 

exportadores jaliscienses para prolongar el ciclo de vida y a la vez cuales son los 

potenciales mercados internacionales para dichos productos. 

 

CONCLUSIONES 

Se puede concluir hasta el momento, que los productores y exportadores de 

limón jalisciense tienen un notable interés por dicho cultivo, pero es 

imprescindible que requieren de estrategias competitivas para enfrentar el 

problema de los bajos precios en ciertas épocas del año, debido a la sobreoferta 

del producto.  

Por lo cual, se pretende seguir indagando para encontrar dichas estrategias 

competitivas a través de la innovación, es decir la búsqueda de nuevos mercados 

para el limón como materia prima y los subproductos de dicho cultivo.   
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Resumen 
La investigación tiene como objetivo hacer un análisis  del clima organizacional 

y la satisfacción laboral del Hotel Holiday Inn en Coatzacoalcos, Veracruz, en el 

cual se utilizó un cuestionario como instrumentos de recolección de los datos, 

analizando cuatro dimensiones las cuales son: comunicación, motivación, 

liderazgo y satisfacción laboral. 

 

La investigación es en el hotel Holiday Inn de la ciudad de Coatzacoalcos, 

empresa que lleva más de 30 años en el mercado, posicionándose dentro de las 

cadenas de hoteles más reconocida a nivel nacional e internacional. 

 

Para brindar calidad en el servicio es necesario que todos los miembros que 

integran una organización estén en un  ambiente laboral estable, y aún más 

tratándose de un hotel de prestigio, pues el servicio que se le brinda al cliente 

debe ser de calidad en todos sus aspectos, en donde es necesario que los 

trabajadores se encuentren en un clima laboral adecuado. Esto con el fin de 

detectar las oportunidades de mejora y ofrecer recomendaciones a la empresa 
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Resumen 
La investigación tiene como objetivo hacer un análisis  del clima organizacional 

y la satisfacción laboral del Hotel Holiday Inn en Coatzacoalcos, Veracruz, en el 

cual se utilizó un cuestionario como instrumentos de recolección de los datos, 

analizando cuatro dimensiones las cuales son: comunicación, motivación, 

liderazgo y satisfacción laboral. 

 

La investigación es en el hotel Holiday Inn de la ciudad de Coatzacoalcos, 

empresa que lleva más de 30 años en el mercado, posicionándose dentro de las 

cadenas de hoteles más reconocida a nivel nacional e internacional. 

 

Para brindar calidad en el servicio es necesario que todos los miembros que 

integran una organización estén en un  ambiente laboral estable, y aún más 

tratándose de un hotel de prestigio, pues el servicio que se le brinda al cliente 

debe ser de calidad en todos sus aspectos, en donde es necesario que los 

trabajadores se encuentren en un clima laboral adecuado. Esto con el fin de 

detectar las oportunidades de mejora y ofrecer recomendaciones a la empresa 

como alternativas de solución para que los trabajadores tengan un buen 

desempeño en su centro de trabajo. 

 

Palabras claves: Clima organizacional, Satisfacción laboral y Motivación 
 

Introducción 
 

Las empresas de hoy en día para mantenerse dentro de un mercado  competitivo 

necesitan de ciertos elementos que la lleven a tener calidad en el servicio  de 

manera eficaz y eficiente, es por ello que el ambiente de trabajo en el que se 

desenvuelve el personal de una organización debe ser adecuado, tomando en 

cuenta el  clima laboral  en el que se encuentran. 

 

En el mundo empresarial cada vez se hace más grande la competitividad entre 

las empresas. Es de suma importancia que los altos directivos no solo tomen en 

cuenta las opiniones de sus clientes externos para poder cumplir con los 

objetivos planeados. 

 

El recurso humano es un factor primordial para el funcionamiento óptimo de las 

empresas.  Es primordial conocer a los empleados y analizar de manera 

individual a cada uno, la percepción de los trabajadores es distinta y ésta 

determina su comportamiento en la organización. Al identificar el ambiente 

laboral, se puede hacer un diagnóstico para poder determinar las fortalezas y 

áreas de oportunidad del equipo de trabajo y así desarrollar actividades 

concretas para el clima organizacional. 

 

El clima organizacional es el ambiente donde se desenvuelve el trabajador 

dentro de una organización, es por ello que su estudio dentro de las empresas 

es indispensable, para el buen desarrollo y funcionamiento de la misma. 

 

La importancia de esta investigación radica en el diagnóstico del Clima 

Organizacional que influye en el comportamiento visible de los trabajadores de 

una organización. 
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Planteamiento del problema 
En la Ciudad de Coatzacoalcos, Veracruz, se están  desarrollando aspectos 

turísticos, dando oportunidad de crecimiento y desarrollo al sector hotelero, la 

calidad en el servicio del hotel holiday Inn depende  no solo de los servicios que 

ofrece, sino del personal que integra la organización es por ello que el 

desempeño de los trabajadores es importante, sin embargo , se presentan 

problemas interpersonales y de comunicación entre los empleados, que afecta   

la adecuada calidad en los servicios que se ofrece, ya que el personal es el 

encargado de dirigir el curso de acción de las organizaciones . 

 

Para que una Organización refleje una adecuada calidad en los servicios, 

mediante la participación del recurso humano es necesario que las personas 

desempeñen su trabajo en un ambiente laboral adecuado. 

 

La empresa Holiday Inn se ha posicionado como una de las cadenas más 

importantes a nivel nacional e internacional, se preocupa que todos los 

encargados de áreas tengan habilidades directivas que permitan generar un 

clima organizacional favorable, que se refleje en la calidad en el servicio de la 

organización. En donde es necesario que existan y se fortalezcan la 

comunicación, motivación y liderazgo para incrementar la productividad y un 

desempeño adecuado de los recursos humanos, si se tiene trabajadores 

satisfechos, ellos podrán brindar un mejor servicio a los clientes, por lo tanto 

surge la siguiente pregunta de investigación ¿cómo influye la comunicación, la 

motivación, el estilo de liderazgo y la satisfacción laboral en el clima 

organizacional de los trabajadores del Holiday Inn? 

 

 

 
Marco Teórico 
Clima Organizacional 
El clima es la atmósfera psicológica y social que rodea el ambiente de trabajo, 

es el conjunto de percepciones que tienen los trabajadores acerca de las 

condiciones del ambiente de trabajo y la resultante de las emociones, 
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mediante la participación del recurso humano es necesario que las personas 

desempeñen su trabajo en un ambiente laboral adecuado. 

 

La empresa Holiday Inn se ha posicionado como una de las cadenas más 

importantes a nivel nacional e internacional, se preocupa que todos los 

encargados de áreas tengan habilidades directivas que permitan generar un 

clima organizacional favorable, que se refleje en la calidad en el servicio de la 

organización. En donde es necesario que existan y se fortalezcan la 

comunicación, motivación y liderazgo para incrementar la productividad y un 

desempeño adecuado de los recursos humanos, si se tiene trabajadores 

satisfechos, ellos podrán brindar un mejor servicio a los clientes, por lo tanto 

surge la siguiente pregunta de investigación ¿cómo influye la comunicación, la 

motivación, el estilo de liderazgo y la satisfacción laboral en el clima 

organizacional de los trabajadores del Holiday Inn? 

 

 

 
Marco Teórico 
Clima Organizacional 
El clima es la atmósfera psicológica y social que rodea el ambiente de trabajo, 

es el conjunto de percepciones que tienen los trabajadores acerca de las 

condiciones del ambiente de trabajo y la resultante de las emociones, 

sentimientos y actitudes que surgen en las comunicaciones e interacciones de 

los integrantes de una organización. 

 

El clima organizacional constituye una configuración de las características de 

una organización, así como las características personales del individuo pueden 

constituir su personalidad. Es un componente multidimensional de elementos al 

igual que el clima atmosférico. (Brunet, 2004) 

 

Según (Caraveo, 2004), cada una de las organizaciones cuenta con sus propias 

características y propiedades a veces únicas y exclusivas, y la manera como se 

manifiesta el clima organizacional, el ambiente interno de las organizaciones, 

repercute en el comportamiento del individuo trabajador y por consiguiente en la 

productividad de cualquier organización. 

 

De acuerdo con (Brunet, 2004), las principales características del clima 

organizacional son: 

 

 Características del entorno en donde se desempeña la organización, las 

cuales pueden ser internas o externas. 

 Interpretación de estas circunstancias por parte de los miembros de la 

organización. 

 Las estructuras y los integrantes de las organizaciones forman un sistema 

organizacional dinámico. Estamos ante un concepto que está cambiando 

constantemente. 

 

Un buen clima organizacional tendrá consecuencias positivas en la empresa, 

las cuales van a estar definidas en cómo las personas perciben el ambiente 

interno y externo de la organización. (Soto, 2017) 

 

Los elementos del clima organizacional son:  

 

1. El clima se refiere a las respuestas humanas, a las características del 

medio ambiente de trabajo, estas características son percibidas directa o 
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indirectamente por los trabajadores que se desempeñan en ese medio 

ambiente y su reacción da origen al clima organizacional.  

2. El clima es una variable que interviene entre los factores del sistema 

organizacional y el comportamiento individual, por lo que el clima junto 

con las estructuras y características organizacionales y los individuos que 

la componen forman un sistema interdependiente altamente dinámico. 

 

Las dimensiones que se analizan para el clima organizacional son los siguientes: 

 

Comunicación 

Es el proceso que une a las personas para compartir sentimientos y 

conocimientos, y que comprenden transacciones entre ellas (Chiavenato, 2011) 

 

Las organizaciones poseen un conjunto de procesos y procedimientos internos, 

externos, entre áreas y puestos, que, por lo general, están establecidos y 

estructurados para cumplir un objetivo. Para la buena realización de los 

procesos, no solo es necesario contar con los adecuados recursos financieros, 

materiales y humanos, si no también, es necesario que exista una buena relación 

y comunicación entre ellos.   

 

Para (Bernal, 2003), la Comunicación Organizacional es el sistema de 

interrelaciones y entendimiento laborales, por medio de la definición de una 

Misión y Visión Institucionales propias, que dan estructura a los objetivos de 

logro, dirigidos hacia el beneficio individual, colectivo, y por ende empresarial, 

permitiendo el posicionamiento en el mercado productivo. 

 

Las funciones básicas de la comunicación organizacional son suministrar a los 

miembros de la organización la información necesaria acerca de su cultura e 

integrarlos en la misma cultura. Su función es de conectar todos los demás 

componentes; tiene la tarea de adaptar el personal y los procesos a las 

situaciones y problemas específicos, por lo que ella debe tener lugar a diferentes 

niveles del sistema: entre las partes y entre el sistema y el medio ambiente 

(Mateus, 2014) 
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Misión y Visión Institucionales propias, que dan estructura a los objetivos de 

logro, dirigidos hacia el beneficio individual, colectivo, y por ende empresarial, 
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miembros de la organización la información necesaria acerca de su cultura e 

integrarlos en la misma cultura. Su función es de conectar todos los demás 

componentes; tiene la tarea de adaptar el personal y los procesos a las 
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niveles del sistema: entre las partes y entre el sistema y el medio ambiente 

(Mateus, 2014) 

 

Motivación 

Es un término general que se aplica a todo tipo de impulsos, deseos, 

necesidades, anhelos y fuerzas similares. Decir que los gerentes motivan a sus 

subordinados es decir que hacen cosas que esperan satisfarán esos impulsos y 

deseos, y que los inducirán a actuar de la manera deseada (Harold Koontz, 2012) 

 

La motivación humana es cíclica: el comportamiento es casi un proceso continuo 

de solución de problemas y satisfacción de necesidades, a medida que van 

apareciendo (Chiavenato, 2011). 

 

Por motivación se entiende la compleja integración de procesos psíquicos que 

efectúa la regulación inductora del comportamiento, pues determina la dirección 

(hacia el objeto-meta buscado o el objetivo evitado), la intensidad y el sentido 

(de aproximación o evitación) del comportamiento. La motivación despierta, 

inicia, mantiene, fortalece o debilita la intensidad del comportamiento y pone fin 

al mismo, una vez lograda a meta que el sujeto persigue (Serra, 2008). 

 

Motivación Organizacional 

La persona en la organización viene a convertirse en su elemento más 

importante,  un ser humano con necesidades, interés, vivencias únicas, las 

cuales serán consideradas, para producir las motivaciones necesarias que 

implicará el logro de los objetivos. (Rojas, 2004). 

 

Liderazgo 

Se define como el arte o proceso de influir en las personas para que participen 

con disposición y entusiasmo hacia el logro de los objetivos del grupo (Harold 

Koontz, 2012). 

 

El liderazgo es el proceso de influencia entre líderes y seguidores para lograr los 

objetivos organizacionales por medio del cambio (N.Lussier & F. Achua, 2013) 

 

El liderazgo dentro de las organizaciones al igual que los temas anteriores tiene 

un rol importante dentro de la empresa para que esta tenga un buen clima 
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laboral, ya que depende mucho de los buenos líderes para mantener estable las 

relaciones laborales. 

 

Liderazgo organizacional 

Su naturaleza psicosocial lo sitúa en el punto de encuentro entre lo propositivo y 

operacional de la administración, y el poder, la autoridad y el mando en la 

Dirección de organizaciones (Méndez, 2013) 

 

Representa la capacidad para mejorar a las personas en un área, a través de la 

orientación de un líder, es decir las habilidades o capacidad interpersonal del 

líder o el proceso a través del cual éste influye, induce y anima a los empleados 

a llevar a cabo los objetivos de la empresa con entusiasmo y por propia 

voluntad. (Barboza, 2014) 

 

Satisfacción laboral 

La satisfacción es un conjunto de actitudes ante el trabajo. Se puede describir 

como una disposición psicológica del sujeto hacia su trabajo y esto supone un 

grupo de actitudes y sentimientos.  

 

De ahí que la satisfacción o insatisfacción con el trabajo dependa de numerosos 

factores como el ambiente físico donde trabaja, el hecho de que el jefe lo llame 

por su nombre y lo trate bien, el sentido de logro o realización que le procura el 

trabajo, la posibilidad de aplicar sus conocimientos, que el empleo le permita 

desarrollar nuevos conocimientos y asumir retos. 

 

Según (Javier Ardouin, 2001), la satisfacción es aquella sensación que el 

individuo experimenta al lograr el restablecimiento del equilibrio entre una 

necesidad o grupo de necesidades y el objeto o los fines que las reducen. Es 

decir, satisfacción, es la sensación del término relativo de una motivación que 

busca sus objetivos. 

 

La satisfacción en el trabajo es un motivo en sí mismo, es decir, el trabajador 

mantiene una actitud positiva en la organización laboral para lograr ésta. Para 

otros, es una expresión de una necesidad que puede o no ser satisfecha. 
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laboral, ya que depende mucho de los buenos líderes para mantener estable las 
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mantiene una actitud positiva en la organización laboral para lograr ésta. Para 

otros, es una expresión de una necesidad que puede o no ser satisfecha. 

Mediante el estudio de la satisfacción, los directivos de la empresa podrán saber 

los efectos que producen las políticas, normas, procedimientos y disposiciones 

generales de la organización en el personal. Así se podrán mantener, suprimir, 

corregir o reforzar las políticas de la empresa, según sean los resultados que 

ellos están obteniendo (Javier Ardouin, 2001). 

 

Diseño de la investigación 
La presente investigación es cuantitativa, de tipo descriptivo, en el cual se utilizó 

un cuestionario como técnica de recolección de datos en el que se describen los 

resultados de las dimensiones comunicación, motivación, liderazgo y 

satisfacción laboral, es de corte transversal porque es elaborado en un periodo 

de tiempo determinado. 

 

La población que se considero fue el número de trabajadores que forman la 

plantilla del hotel Holiday Inn de la ciudad de Coatzacoalcos, que está integrado 

por 40 colaboradores, este dato fue proporcionado por el gerente de Gestión 

Humana. 
 

El instrumento utilizado es el Inventario Psicológico de Clima Organizacional, 

elaborado por Aniceto Elías Aguilar Polo. Puede ser aplicado de forma individual, 

grupal y colectiva a sujetos que tienen actividad laboral. El inventario se modificó 

para medir los niveles de cuatro dimensiones que conforman el clima 

organizacional: comunicación, motivación, liderazgo y satisfacción laboral.  

 

Las dimensiones con su respectiva interpretación que se evalúan en el 

instrumento, son: 

• Comunicación: mide el grado de convivencia y la práctica comunicativa 

interpersonal o grupal, su estructura formal e informal entre jefes y 

empleados, relacionados con los espacios de socialización efectiva dentro 

o fuera, el saber escuchar y las conductas de comunicación en una 

organización. Abarca 12 ítems de la prueba: (2), (6), (8), (16), (24), (30), 

(33), (35), (38), (41), (43), (46). El puntaje máximo alcanzable en la 

respuesta es de 60 puntos. 

 



102

• Motivación: mide el conjunto de aspectos que el gerente valora o 

cuestiona y que se encuentran relacionados con la naturaleza, contenido 

del trabajo mismo, el ambiente físico y psicológico. Abarca 12 ítems de la 

prueba: (4), (9), (13), (15), (18), (21), (23), (25), (27), (28), (32), (47). El 

máximo puntaje alcanzado es de 60 puntos. 

 
• Liderazgo: mide el grado de percepción de un conjunto de características 

estables, la capacidad de influir en un grupo, el nivel de confianza y 

funcionalidad percibido entre el equipo en la toma de decisiones, 

iniciativas, gestiones y promocionar un estilo de la administración eficiente 

con carácter estratégico donde exista un equilibrio organizacional. Abarca 

12 ítems de la prueba: (3), (5), (10), (12), (19), (29), (31), (34), (37), (39), 

(42), (45). El puntaje máximo alcanzable en las respuestas es de 60 

puntos. 

 

• Satisfacción Laboral: mide el grado de actitudes de satisfacción que 
valora el trabajador o cuestiona con la relación con sus superiores o 

compañeros, condiciones físicas en el trabajo, participación en las 

decisiones, satisfacción con su trabajo y reconocimiento. Abarca 11 ítems 

de la prueba: (1), (7), (11), (14), (17), (20), (22), (26), (36), (40), (44). El 

máximo puntaje alcanzado es de 55 puntos. (Aguilar Polo, 2011) 

 

El nivel de confiabilidad obtenido con el alfa de Cronbach es de 0.971.  

 

 
 
 
 
 
 
 
Resultados 
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Resultados 
 

 
Figura 1.  Medición de la Comunicación. (Elaboración propia, 2017) 

EL 28% de la población encuestada indica que con frecuencia existe un nivel de 

comunicación deseable, mientras que el 22% piensa que siempre, el 27% 

algunas veces logran tener buen nivel de comunicación, el 15% considera que 

rara vez tienen comunicación y tan solo el 8% de la población cree que nunca 

existe comunicación.. 
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El 29% de la población encuesta considera que algunas veces existe motivación, 

el 24% de la población frecuentemente se siente motivada, el 18% siente que 

siempre, el 16% rara vez y tan solo el 13% nunca se siente motivada. 
 

 
Figura 3.  Medición del liderazgo. (Elaboración propia, 2017) 

 

El 25% de la población encuestada piensa que cuentan con buenos líderes, el 

22% considera que solo algunas veces son bien liderados, el 20% piensa que 

nunca hay buen liderazgo, 17% considera que hay un buen nivel de liderazgo y 

tan solo el 16% piensa que rara vez. 
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Figura 2.  Medición de Motivación. (Elaboración propia, 2017) 
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Figura 4. Medición de la Satisfacción Laboral. (Elaboración propia, 2017) 

El 27% de la población indica que algunas veces se siente satisfecho en su área 

laboral, el 22% afirma que con frecuencia y siempre alcanzan la satisfacción, 

mientras que el 18% piensa que rara vez sucede y el 11% nunca alcanza 

satisfacción laboral. 

 
Conclusiones 
 

Para conocer el nivel de clima organizacional de la empresa objeto de estudio, 

se procede a encontrar en qué escala corresponde el puntaje obtenido. Se 

encuentra en el nivel medianamente favorable de la escala que le corresponde 

y comprende de  (2351 – 4700) puntos con un puntaje de 4657. En la dimensión 

de Comunicación  en los resultados se muestra que en la organización existen 

problemas de comunicación entre los directivos de y los subordinados y puede 

ocasionar problemas en las relaciones laborales, el 29% de los trabajadores  no 

se siente reconocido y motivado y esto conlleva a que las personas no puedan 

cumplir con los objetivos organizacionales, el 36% de los empleados considera 

que no es adecuado el liderazgo dentro de la organización. 

 

El clima organizacional es de gran importancia en las empresas que buscan una 

mejora continua en el ambiente de su organización, para así alcanzar un 

aumento de productividad y desarrollo humano. El ambiente donde una persona 

desempeña su trabajo diariamente, el trato que un jefe debe tener con sus 

subordinados y la relación entre el personal de la empresa, son un vínculo o un 
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obstáculo para el buen desempeño de la organización, es decir, es el resultado 

de la percepción que los trabajadores y directivos se forman de la organización 

a la que pertenecen con relación en el desempeño laboral. 

 

Con base a los análisis realizados, se propone implementar una mejora 

continua dentro de la organización: 

 

Para mejorar la comunicación se establezca, crear un entorno de “seguridad 

psicológica”, es decir, un espacio donde los colaboradores logren sentirse libres 

al expresar su opinión o compartir sus ideas sin temor a ser rechazados, 

reprendidos, amonestados, o avergonzados y de esta obtener efectos favorables 

que beneficiaran a la organización. 

 

En la motivación se sugiere implementar la práctica constante de reconocimiento 

a los empleados. Para lograr que el trabajador realice un buen desempeño de 

sus actividades es necesario que se le reconozca, lo cual va a permitir que estos 

se sientan motivados y desempeñen sus actividades de forma eficiente. 

 

En cuanto a mejorar el liderazgo se exhorta capacitaciones que contengan temas 

comunicación para conocer las necesidades de los trabajadores y aumentar los 

niveles de calidad dentro de la organización. 

 

Por lo tanto, para obtener buen resultado en la satisfacción laboral se necesita 

establecer mejores relaciones entre compañeros de trabajo, esto permitirá 

encontrar la satisfacción que se busca en la organización. 
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RESUMEN 

Actualmente la violencia hacia la mujer es un problema grave que se da 

en cualquier ámbito social no respetando factores políticos, económicos y 

culturales. Este tipo de conducta afecta tanto a jóvenes como adultos pasando 

de generación en generación generando que se repitan de manera encadenada 

hacia todos los miembros de la familia. El objetivo de este trabajo detectar y 

analizar el grado y tipo de violencia que existe hacia las mujeres durante el 

noviazgo en las estudiantes de primer año del PE de Ingeniería en Sistemas de 

Producción Agropecuaria Campus Acayucan. En el estudio participaron 21 

estudiantes pertenecientes al primer año de estudios. Los resultados muestran 

que algunas de las estudiantes muestran cierto grado de violencia tanto verbal 

como psicológica, no llegando aún a la física. Por ello es necesario incluir foros 

sobre violencia hacia la mujer en los diferentes eventos académicos y 

estudiantiles de la Universidad 

PALABRAS CLAVES: Violencia, estudiantes, noviazgo, toma de decisiones. 

Abstract: Currently, violence against women is a serious problem that occurs in 
any social sphere, not respecting political, economic and cultural factors. This 
type of behavior affects both young people and adults, passing from generation 
to generation, generating a repetition in a chained way towards all the members 
of the family. The objective of this work is to detect and analyze the degree and 
type of violence that exists towards women during courtship in the first year 
students of the PE of Agricultural Production Systems Engineering Acayucan 
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Campus. 21 students from the first year of studies participated in the study. The 
results show that some of the students show a certain degree of verbal and 
psychological violence, not even reaching physics. For this reason, it is necessary 
to include forums on violence against women in the different academic and 
student events of the University 
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results show that some of the students show a certain degree of verbal and 
psychological violence, not even reaching physics. For this reason, it is necessary 
to include forums on violence against women in the different academic and 
student events of the University 
  

Introducción 
La violencia en el noviazgo constituye un serio problema social, de salud pública, 

de desigualdad de género y de acceso a la justicia que ha dado lugar a una vasta 

cantidad de investigaciones.  

De acuerdo a Castro y Casique (2010) se ha documentado de forma general la 

gravedad del problema de violencia contra las mujeres y advierte sobre la 

necesidad de estudiar la violencia en el noviazgo de manera específica de virtud 

de que sus características y tendencias difieren de lo que ocurre en el contexto 

de relaciones más estables. 

El surgimiento de la violencia en el noviazgo como objeto de estudio, se produjo 

a partir del auge de los estudios de género y de la lucha del movimiento feminista 

hace más de 20 años. Para esas fechas estaba ya claramente identificada la 

violencia contra las mujeres como una forma específica de violencia (es decir, 

no asimilable a la violencia social en general) y como una expresión radical de la 

desigualdad de género.  

La investigación sobre violencia en el noviazgo se ha ido dificultando con el paso 

de los años, al grado de que una mirada superficial sobre la complejidad actual 

del campo podría llevarnos a creer que hoy sabemos menos que al principio.  

En la medida en que se ha generado conocimiento sobre este tema en particular 

han surgido una serie de matices, datos inesperados, nuevas definiciones y otras 

realidades que no se consideraban en los primeros estudios, pero que es 

imposible pasar por alto hoy en día.  

La primera de esas complicaciones tiene que ver con el nombre mismo del 

problema que llamamos violencia en el noviazgo. Hace algunas décadas podría 

parecer más o menos obvio que significaba “noviazgo”, sobre todo en el ámbito 

de las clases medias urbanas. En la actualidad, hay varios tipos de relaciones 

erótico-afectivas entre los jóvenes, las cuales no son consideradas matrimonios 

ni unión libre, y a las que muchos de ellos tampoco llaman “noviazgo”. Sin 

embargo, se deben incluir en una investigación como la que aquí nos ocupa. 

También décadas atrás podía parecer claro el significado del término “violencia”, 

mismo que se refería esencialmente a las agresiones físicas (golpes, patadas, 

palizas, etc.) sobre el cuerpo de otra persona. Sin embargo, el desarrollo de la 

investigación en el campo de la violencia hacia las mujeres mostró la importancia 

de reconocer la existencia de varios tipos de violencia (no solo física, sino 
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además emocional, sexual, económica) y la necesidad de estudiar cada uno de 

estos casos.  

Planteamiento del problema 
Se realizó un estudio a los alumnos inscritos en el primer año de Ingeniería en 

Sistemas de Producción Agropecuaria Campus Acayucan. 

El objetico general es: diagnosticar si las jóvenes alumnas del PE Ingeniería en 

Sistemas de Producción Agropecuaria Campus Acayucan sufren de violencia en 

el noviazgo 

Los objetivos específicos se presentan a continuación: 

a) Analizar qué tipos de violencia existen en las alumnas del PE Ingeniería 

en Sistemas de Producción Agropecuaria.  

b) ➢ Identificar las causas y consecuencias que provoca la violencia en las 

alumnas.  

c) ➢ Plantear alternativas para prevenir la violencia en el noviazgo, dentro 

de las instalaciones de la universidad en dónde se promuevan actitudes 

propositivas, que favorezcan la convivencia con respeto a los derechos 

de la otra persona.  

Marco Teórico 
Marco jurídico  

Un marco jurídico es aquel que toma forma cuando una situación amerita al 

ámbito legal para su resolución, en el no están presentes todas las leyes, pero 

si están las necesarias para ser aplicadas a la resolución del problema.  

El término Jurídico hace directa referencia a cualquier tema relacionado al 

derecho. Usado generalmente como adjetivo podemos encontrar que su uso 

esté ligado estrechamente a la las leyes y normas. Las ciencias jurídicas son los 

estudios científicos en los que se le impone a la sociedad un compendio de leyes 

y normas previamente estudiadas y debatidas en congresos y salas plenas de 

quienes legislan. Ellos se encargan de evaluar el panorama social y crearle 

barreras y dimensiones legales para mantener el orden.  

Normatividad  

Reglas o preceptos de carácter obligatorio, emanados de una autoridad 

normativa, la cual tiene su fundamento de validez en una norma jurídica que 
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sociales y cuyo cumplimiento está garantizado por el Estado.  

Normatividad Internacional  

Es la encargada de regular los derechos humanos, México forma parte de la 

normatividad internacional hacia las mujeres con el fin de protegerlas, existe una 

convención Interamericana sobre la eliminación de todas las formas de 

discriminación contra la mujer para Prevenir, Sancionar y Erradicar la Violencia 

contra la Mujer.  

Reconociendo lo anterior, el derecho internacional cuenta con una serie de 

instrumentos y mecanismos que buscan garantizar a las mujeres éste y otros 

derechos. Por ejemplo, en 1979 la Asamblea General de las Naciones Unidas 

adoptó la Convención sobre la Eliminación de todas las Formas de 

Discriminación contra la Mujer (CEDAW), considerada el principal instrumento 

internacional legal de derechos humanos para la promoción y defensa de los 

derechos humanos de las mujeres.  

Este instrumento establece para los Estados el compromiso expreso de 

modificar aquellas leyes que constituyan discriminación contra las mujeres, así 

como crear otras que contribuyan a su erradicación.  

En 1995, la Plataforma de Acción de Beijing instó a los gobiernos a “condenar la 

violencia contra la mujer y abstenerse de invocar alguna costumbre, tradición o 

consideración de carácter religioso para eludir las obligaciones con respecto a 

su eliminación que figuran en la Declaración sobre la Eliminación de la Violencia 

Contra la Mujer”. (Ríos, 2010)  

Normatividad Nacional  

Ley general de acceso de las mujeres a una vida libre de violencia.  

Esta ley está compuesta por 3 títulos, 5 capítulos y 59 artículos, además de 8 

artículos transitorios. El primer título corresponde a las disposiciones generales 

y en él se señala el objeto de la ley, los principios rectores para el acceso de las 

mujeres a una vida libre de violencia, la definición de los términos que se 

emplearán a lo largo del ordenamiento y los tipos de violencia contra las mujeres. 

En el segundo título se determinan las modalidades de la violencia, se 

establecen la Alerta de Violencia de Género y las órdenes de protección. En el 

tercer título se crea el Sistema Nacional para Prevenir, Atender, Sancionar y 
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Erradicar la Violencia contra las Mujeres; se distribuyen las competencias en la 

materia entre la federación, las entidades federativas y los municipios; se 

delimitan los mecanismos de atención a las víctimas y el funcionamiento de los 

refugios para las víctimas de violencia.  

La igualdad jurídica entre la mujer y el hombre: hoy en día hombres y mujeres 

son iguales ante la ley, lo que significa que todas las personas, sin distingo 

alguno tienen los mismos derechos y deberes frente al Estado y la sociedad.  

El respeto a la dignidad humana de las mujeres: las hace sentir valiosas, sin 

importar la vida material o social. Es decir, que todos merecemos respeto sin 

importar como seamos. Al reconocer y tolerar las diferencias de cada persona, 

para que esta se sienta digna y libre. A pesar de los logros obtenidos de la mujer 

en sus derechos, todavía en muchos lugares se le sigue considerando de rango 

inferior con respecto al hombre y por lo tanto con menor dignidad.  

La no discriminación: Depende mucho la igualdad de género ya que es un 

punto fundamental para la realización de los derechos humanos de todas las 

personas. Sin embargo, las leyes discriminatorias contra las mujeres aún 

persisten en todos los rincones del mundo y se continúan promulgando nuevas 

leyes de este tipo. Que causan que las mujeres vivan distintas formas de 

discriminación que limitan el ejercicio de sus derechos y sus libertades. Ésta se 

basa en la vigencia de un conjunto de estereotipos y prácticas sexistas que 

desvalorizan lo femenino y a las mujeres como grupo poblacional.  

Normatividad Estatal  

 “Ley para la igualdad entre mujeres y hombres para el estado de Veracruz de 

Ignacio de la llave” fue publicada en la Gaceta Oficial, órgano del Gobierno del 

Estado; el día lunes 22 de junio del año 2009. Última reforma publicada en la 

gaceta oficial el 20 de junio de 2014.  

TÍTULO I - Disposiciones Generales  

CAPÍTULO PRIMERO – Disposiciones Preliminares  

Artículo 1. La presente Ley es de orden público e interés social y de observancia 

general en todo el territorio del Estado de Veracruz de Ignacio de la Llave. Tiene 

por objeto regular y garantizar el derecho a la igualdad de oportunidades entre 

mujeres y hombres, promover el empoderamiento de las mujeres y proponer los 
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mujer, cualquiera que sea su circunstancia o condición, tanto en el ámbito público 
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Artículo 3. Los principios rectores de la presente ley son: la igualdad, la equidad 

de género, la no discriminación por razón de sexo y los contenidos en la 

Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos, en los tratados e 

instrumentos internacionales suscritos por México, en las leyes generales 

aplicables y en la Constitución Política del Estado.   

CAPÍTULO CUARTO Del programa para la igualdad entre mujeres y hombres 

Artículo 29.- El Programa Estatal tomará en cuenta las necesidades del Estado 

y sus municipios, así como las particularidades específicas de la desigualdad en 

el medio rural y las zonas urbanas, por lo que debe: I. Integrar los instrumentos 

de planeación, programación y presupuestario contemplados en la Ley de 

Planeación del Estado; II. Incluir los programas sectoriales, regionales, 

municipales y en su caso especiales; y III. Establecer las estrategias, líneas de 

acción, metas y objetivos para lograr la transversalidad.  

 Normatividad Universitaria  

Dentro de la Universidad Veracruzana cuenta con un reglamento para la igualdad 

de género, es decir, de quienes integran la comunidad universitaria de tal forma 

que permita eliminar las brechas que colocan a grupos desfavorecidos en 

desventaja, a través de la adopción de valores y actitudes que conlleven hacia 

una convivencia justa y pacífica de la comunidad universitaria.  

También se hace mención de una transversalidad con respecto en la igualdad 

de género como apoyo para terminar con cualquier tipo de violencia mediante 

formulación, ejecución y evaluación de acciones encaminadas a contribuir a una 

igualdad real y sustantiva para que mujeres y hombres sean tomados en cuenta 

de la misma forma.  

De igual manera se menciona que de acuerdo con la rectora y por el Consejo 

Universitario General, se creó la Coordinación de la Unidad de Género en la 

Universidad Veracruzana, cuyo objetivo general es promover el respeto, proteger 

y garantizar que todo sea cumplido de acuerdo con lo estipulado en el 

reglamento entre quienes los integran.  
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Para hacer cumplir todo lo anterior nuestra ley orgánica dicta en la fracción VI 

del artículo 11, la universidad veracruzana cuenta con atribuciones para 

implementar e impulsar iniciativas de valores y a practicar el respeto hacia los 

humanos.  

Formas de Violencias  

La violencia es el uso intencional de la fuerza física, amenazas contra uno 

mismo, otra persona, un grupo o una comunidad que tiene como consecuencia 

o es muy probable que tenga como consecuencia un traumatismo, daños 

psicológicos, problemas de desarrollo o la muerte. (OMS, 2017)  

Violencia emocional o psicológica. Es una forma de maltrato que se manifiesta 

con gritos, insultos, amenazas, prohibiciones, intimidación, indiferencia, 

ignorancia, abandono afectivo, celos patológicos, humillaciones, 

descalificaciones, chantajes, manipulación y coacción.  

Con estas conductas el agresor pretende controlar al otro provocándole 

sentimientos de devaluación, inseguridad, minusvalía, dependencia, y baja 

autoestima. Esta forma de violencia es más difícil de detectar que la violencia 

física, pero puede llegar a ser muy perjudicial porque además de que es 

progresiva, en ocasiones logra causar daños irreversibles en la personalidad del 

agredido. (CONAPO, 2012)  

Violencia física. Implica el uso de la fuerza para dañar al otro con todo tipo de 

acciones como empujones, jaloneos, pellizcos, rasguños, golpes, bofetadas, 

patadas y aislamiento. El agresor puede utilizar su propio cuerpo o utilizar algún 

otro objeto, arma o sustancia para lograr sus propósitos.  

Esta forma de maltrato ocurre con menor frecuencia que la violencia psicológica, 

pero es mucho más visible y notoria. El agresor, de manera intencional y 

recurrente busca controlar, sujetar, inmovilizar y causar daño en la integridad 

física de la persona. (CONAPO, 2012)  

Violencia sexual. O abuso sexual, se refiere en primera instancia a la violación, 

pero también incluye la burla, la humillación o el abandono afectivo hacia la 

sexualidad y las necesidades del otro. Además, está la celotipia y todo tipo de 

acciones, chantajes, manipulaciones o amenazas para lograr actos o prácticas 

sexuales no deseadas o que generen dolor.  
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Las relaciones sexuales frente a terceros y la utilización de objetos sexuales sin 

el consentimiento de la persona también se consideran formas de abuso sexual, 

que al igual que las demás, buscan el control, la manipulación y el dominio del 

otro. (CONAPO, 2012)  

Violencia en el ámbito familiar 

 Es el acto abusivo de poder u omisión intencional, dirigido a dominar, someter, 

controlar, o agredir de manera física, verbal, psicológica, patrimonial, económica 

y sexual a las mujeres, dentro o fuera del domicilio familiar, cuyo Agresor tenga 

o haya tenido relación de parentesco por consanguinidad o afinidad, de 

matrimonio, concubinato o mantengan o hayan mantenido una relación de 

hecho.  

Violencia en el Noviazgo  
Romero (2007) menciona, violencia proviene del latín violare, que significa 

infligir, quebrantar o abusar de otra persona, comprende un conjunto complejo 

de comportamientos, actitudes, sentimientos, prácticas, vivencias y estilos de 

relación entre los miembros de una pareja que producen daños, malestar y 

pérdidas personales.  

Del mismo modo Romero establece que la violencia en el noviazgo hace 

referencia al uso o amenaza de la fuerza física, restricción, abuso psicológico y/o 

sexual dañando o causando dolor a la pareja.  

En el noviazgo la violencia inicia sutilmente y va creciendo poco a poco. Algunas 

personas sin darse cuenta y al vivir en un entorno violento, aprenden a 

relacionarse de esta manera, sin embargo, es importante identificar y reconocer 

que:  

• La violencia es una conducta aprendida y no cambia espontáneamente por la 

voluntad de las personas.  

• Entre sus causas están los problemas económicos y los trastornos 

psicológicos. • Una baja autoestima se manifiesta con actitudes posesivas, 

prohibiciones, amenazas, chantaje como reflejo de inseguridad, que no son 

fáciles de superar porque son parte de la historia personal de quien manifiesta 

esas conductas.  

• Requiere de disposición personal y terapia proporcionada por especialistas.  
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Barraza (2015), dice que la violencia en el noviazgo hace referencia al uso o 

amenaza de la fuerza física, restricción, abuso psicológico y/o sexual con el 

propósito de causar daño o dolor a la otra persona. Castro por su parte, define 

la violencia en el noviazgo como “todo acto, actitud o expresión que genere o 

tenga el potencial de generar daño emocional, físico o sexual a la pareja afectiva 

con la que se comparte una relación íntima sin convivencia ni vínculo marital” 

(2010 p. 458). 

Echeburúa y Corral (2008) comentan que la violencia en el noviazgo suele 

situarse en las relaciones de forma gradual, por lo cual, el pronóstico para las 

parejas de novios no es nada favorable porque, una vez puesta en marcha, 

tiende a continuar e incluso a agravarse.  

Diseño de la investigación 

El cuestionario que se aplicó a las 21 estudiantes mujeres de primer año del PE 

de Ingeniería en Sistemas de Producción Agropecuaria Campus Acayucan para 

registrar la información y los datos de las unidades de análisis se utilizó un 

cuestionario con la escala de Likert diseñado por el Cepavi (Centro de 

Prevención y Atención a la Violencia Familiar en México) y que se encuentra en 

la página del Instituto Nacional de las Mujeres (http://www.inmujeres.gob.mx). 

Este, permitió evaluar el nivel de violencia que viven las estudiantes en una 

relación. 

Resultados 

El cuestionario para detectar el grado de violencia en el noviazgo se aplicó a 

estudiantes mujeres de primer año del PE de Ingeniería en Sistemas de 

Producción Agropecuaria Campus Acayucan. 
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Violencia Psicológica 

 

 

En lo referente a la primera pregunta “Cuando tu novio/a se dirige a ti ¿Lo hace 

con groserías o te llama por un apodo?” vemos que de acuerdo con las alumnas 

encuestadas en un 66.67% los novios nunca las llaman por groserías o por un 

apodo. Mientras que un 28.57% indican que a veces sus novios las llaman a 

través de esta forma y el 4.6% mencionan que sus novios se dirigen a ellas por 

medio de groserías.  

 

En la pregunta número 2 “¿Te ha dicho que andas con alguien más, o que tus 

amigos quieren andar contigo?” el 71.43% de las encuestadas a veces les dicen 

a sus parejas que anda con alguien más,  y el 28.57% nunca le han dicho o 

cuestionado si anda con alguien más.  
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En la pregunta número 3 “¿Te dice que tiene otras chavas/os? ¿Te compara con 

sus ex?” el 48.86% nunca les dicen a sus parejas que tienen otras chicas o las 

comparan con su ex y el 57.14% a veces sus parejas les dicen que tienen otras 

chicas o los comparan con su ex. 

 

 

 

 

 

En la pregunta número 4 “¿Quiere saber qué haces todo el tiempo y con quién 

estás?” 76.19 de las encuestadas sus parejas frecuentemente quieren saber con 

quién están, el 19.05% a veces cuestionan a sus parejas qué hacen o quien 

están y el 4.76% nunca sus parejas quieren saber qué hacen todo el tiempo y 

con quién están. 

 

 

 

 

 

En la pregunta número 5 “¿Te critica, se burla de tu cuerpo y exagera tus 

defectos, ya sea en público o en privado?” el 100% nunca los critican, se burlan 

del cuerpo de sus parejas y exageran los defectos en público o en  
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estás?” 76.19 de las encuestadas sus parejas frecuentemente quieren saber con 

quién están, el 19.05% a veces cuestionan a sus parejas qué hacen o quien 

están y el 4.76% nunca sus parejas quieren saber qué hacen todo el tiempo y 

con quién están. 

 

 

 

 

 

En la pregunta número 5 “¿Te critica, se burla de tu cuerpo y exagera tus 

defectos, ya sea en público o en privado?” el 100% nunca los critican, se burlan 

del cuerpo de sus parejas y exageran los defectos en público o en  

 

 

 

 

 

En la pregunta número 6 “¿Cuando estás con tu pareja te sientes tensa/o y 

sientes que, hagas lo que hagas, molestará?” El 66.67% de las 20 alumnas 

encuestadas nunca se han sentido tensas estando con sus parejas o siente que 

hagan lo que hagan se molestará y el 33.33% a veces se siente tensa estando 

con sus parejas o siente que hagan lo que hagan se molestará. 

 

 

 

 

 

En la pregunta número 7 “Para decidir lo qué harán cuando salen ¿ignora tu 

opinión?” El 57.14% de las encuestadas frecuentemente ignoran la opinión de 

sus parejas para decidir lo que harán cuando salen, el 28.57% a veces sus 

parejas ignoran su opinión para decidir lo que harán cuando salen y el 14.29% 

ignoran su opinión. 

 

En la pregunta número 8 “Cuando platican ¿Te sientes mal porque solo te habla 

de sexo, o te pregunta si tuviste relaciones con tus ex?” el 95.4 a veces% se 

siente mal porque solo les hablan de sexo o le preguntan si tuvo relaciones con 

su ex y el 4.76% a veces se sienten mal porque solo les hablan de sexo o le 

preguntan si tuvo relaciones con su ex.   
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En la pregunta número 9 “¿Te ha dado algún regalo a cambio de algo que te 

ofenda o te haya hecho sentir mal?” el 52.38% nunca le han dado algún regalo 

a sus parejas a cambio de una ofensa o los han hecho sentir mal y el 47.62% 

sus parejas a veces le ha dado algún regalo a cambio de una ofensa o los han 

hecho sentir mal. 

 

 

 

 

 

En la pregunta número 10 “a causa de los problemas con tu novio, ¿Has tenido 

una o más de las siguientes alteraciones: pérdida de apetito y/o sueño, malas 

calificaciones, abandonar la escuela, alejarte de tus amigos?” El 76.19 de las 

encuestadas menciona que a veces has tenido este tipo de problemas y el 23.81 

mencionan que nunca les ha pasado 

 

 

 

 

 

En la pregunta número 11 “¿Te ha amenazado con matarse o matarte cuando 

se enojan o le has dicho que quieres terminar?” el 61.90% de las estudiantes 
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En la pregunta número 11 “¿Te ha amenazado con matarse o matarte cuando 

se enojan o le has dicho que quieres terminar?” el 61.90% de las estudiantes 

mencionan que a veces sus novios les han dicho esto y el 38.10% nunca se lo 

han dicho. 

 

 

 

 

 

 

En la pregunta número 12 “después de una discusión fuerte ¿él se muestra 

cariñoso y atento, te regala cosas y te promete que nunca más volverá a suceder 

y que todo cambiará?” el 95.24 de las alumnas encuestadas mencionan que 

algunas veces sus novios han mostrado cariñoso o dicho que nunca volverá a 

pasar mientras que el 4.76% nunca han escuchado esto por parte de sus novios. 

 

Violencia sexual 

 

En la pregunta 13 “si has cedido a sus deseos sexuales ¿sientes que ha sido por 

temor o presión? El 66.67 de las encuestadas mencionan que a veces han 

cedido a los deseos sexuales de sus parejas mientras que el 33.33 dicen que 

nunca les ha pasado esto. 
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En la pregunta número 14 “si tienen relaciones sexuales ¿Te impide o condiciona 

el uso de métodos anticonceptivos?” el 71.43% mencionan que a veces sus 

novios las han condicionado al uso de métodos anticonceptivos mientras que el 

28.578% sus novios nunca les han dicho esto.    

 

En la pregunta número 15 “¿te ha obligado a ver pornografía y/o tener prácticas 

sexuales que te desagraden?” el 52.38 de las estudiantes mencionan que a 

veces las han obligado a tener prácticas sexuales desagradables mientras que 

el 47.62 nunca se lo han propuesto. 

Violencia Física 

 

 

 

 

 

En la pregunta número 16 “si toma alcohol o se droga ¿se comporta violento 

contigo o con otras personas? El 52.38% de las encuestadas mencionan que sus 
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En la pregunta número 16 “si toma alcohol o se droga ¿se comporta violento 

contigo o con otras personas? El 52.38% de las encuestadas mencionan que sus 

parejas son agresivos al momento de consumir drogas o alcohol mientras que el 

47.62 mencionan que nunca han visto este comportamiento en sus parejas. 

 

En la pregunta número 17 “¿Te ha presionado u obligado a consumir drogas? El 

100% de las alumnas mencionan que nunca las han obligado a consumir drogas. 

 

En la pregunta número 18 “Cuando se enojan o discuten ¿has sentido que tu 

vida está en peligro? El 61.90% de las encuestadas menciona que nunca han 

tenido este sentimiento, mientas que el 38.10% mencionan que a veces han 

sentido que su vida está en peligro. 

 

En la pregunta número 19 “¿Te han golpeado con alguna parte de su cuerpo o 

con un objeto? El 95.24% mencionan que nunca han sufrido este tipo de 
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violencia sin embargo el 4.76% mencionan que a veces han sido golpeadas por 

sus parejas 

 

En la pregunta número 20 “¿Alguna vez te ha causado lesiones que ameriten 

recibir atención médica, psicológica, jurídica y/o de auxilio policial?” el 100% de 

las estudiantes mencionan que nunca han estado en esta situación con sus 

parejas 

CONCLUSIONES 

Se determinó que si existe en cierto grado tanto la violencia psicológica, física y 

sexual en las alumnas de esta carrera. Es importante identificar a las estudiantes 

que están sufriendo este tipo de violencia y canalizarlas al departamento de 

equidad y género de la Universidad Veracruzana para que les brinden el apoyo 

psicológico necesario y evitar que siga escalando el problema. Del mismo se 

propone que la Universidad Veracruzana de mínimo una plática y foros sobre 

violencia a la mujer al semestre. 
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Resumen 

A través de los años el vino ha tenido un desarrollo considerable en cuestión de 

competitividad dado que cada vez mas hay compañías que se unen a este 

mercado agroindustrial y es crucial el desarrollo de estrategias como el branding 

dirigido a la variante de país para que de esta manera se genere mayor apoyo y 

reconocimiento a nivel internacional de una buena tierra que cosecha vino de 

calidad. Por esto mismo, en el siguiente trabajo se podrá observar un marco 

teórico direccionado hacia la explicación de la competitividad de manera general 

junto con el desarrollo del concepto de branding junto con la variante país, antes 

mencionada, para que de esta manera exista una contribución hacia la industria 

del vino, concepto que también es explicado de manera concisa  para otorgar al 

lector un panorama de la importancia que tiene la relación del branding y la 

competitividad. Este trabajo se basa en un análisis cualitativo con bases en un 

estudio descriptivo- documental. 

 



130

Palabras Clave: Industria Vitivinícola, Branding, Competitividad 

 

Abstract 

 

Over the years the wine has had a considerable development in terms of 

competitiveness given that more and more companies are joining this agro-

industrial market and it is crucial to develop strategies such as branding aimed at 

the country variant so that this In this way, greater international support and 

recognition of a good land that harvests quality wine is generated. For this reason, 

in the following work we can observe a theoretical framework directed towards 

the explanation of competitiveness in a general way together with the 

development of the concept of branding together with the country variant, 

mentioned above, so that in this way there is a contribution towards the wine 

industry, a concept that is also explained in a concise way to give the reader an 

overview of the importance of the relationship between branding and 

competitiveness. This work is based on a qualitative analysis based on a 

descriptive-documentary study 

 

Keywords: Wine Industry, Branding, Competitiveness 

 

INTRODUCCIÓN 

 

Se dice que el vino no es un producto cuya fabricación en serie sea perfecta, ello 

se debe principalmente a que aun cuando las cepas de vides procedan de una 

cosecha adecuada, factores externos como el clima o el proceso de fermentación 

variarán de un año a otro, por lo que se podrá decir que la vid no es la misma 

(Neacşu, Na Y Mandar, 2016), de tal forma que, a diferencia de otros bienes de 

consumo, donde el proceso puede tener variables más controladas, el proceso 

de elaboración de las bebidas fermentadas, especialmente del vino, no es rígido 
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se debe principalmente a que aun cuando las cepas de vides procedan de una 

cosecha adecuada, factores externos como el clima o el proceso de fermentación 

variarán de un año a otro, por lo que se podrá decir que la vid no es la misma 

(Neacşu, Na Y Mandar, 2016), de tal forma que, a diferencia de otros bienes de 

consumo, donde el proceso puede tener variables más controladas, el proceso 

de elaboración de las bebidas fermentadas, especialmente del vino, no es rígido 

y aun cuando existen lotes amplios, su producción se encuentra más cercano al 

término artesanal que a una producción eminentemente industrializada. 

 

Este hecho interviene directamente en la forma en que los vitivinicultores realizan 

la selección adecuada para la producción; la lógica de este hecho radica 

directamente en que el nivel de producción de las empresas es muy sensible a 

la capacidad instalada de una nación, no solo en términos de campos de vides, 

sino en el nivel tecnológico que éstas pueden tener (Bondarenko y Niyayeva, 

2017), al mismo tiempo, el proceso puede verse influido directamente por la 

marca o el propio consumidor internacional, sin embargo, este hecho requiere 

que se genere una construcción internacional de marca, lo cual, es conocido 

como branding, de tal manera que los consumidores, sin importar en qué parte 

del mundo se encuentren, sean sensibles a los procesos y no a las variaciones 

del vino existentes por su tipo de producción (Heijbroek, 2003). 

 

Es así como una organización dedicada a la producción de vinos, debe tener la 

capacidad de manejar un entorno cambiante, de tal forma que pueda adaptarse 

continuamente a las modificaciones del ambiente internacional y lograr 

establecer estrategias que promuevan ventajas reales y sostenibles, de tal 

manera que se induzca a la competitividad, sin embargo, el hecho se encuentra 

en que éstas deben visualizarse desde el entorno angular del cambio de los 

negocios internacionales, dado que, los hechos comerciales moldean 

directamente hacia donde se debe enfocar el recurso. 

 

La investigación presentada analizará el desarrollo de los mercados 

internacionales y su posición determinante en la configuración de estrategias 

para generar una identidad de marca, es decir branding internacional, a fin de 

aprovechar los calanes y habilidades efectivas de posicionamiento, variables 

manejadas por Orth, Lockshin y Hauteville (2007); de tal manera que provean de 

un enfoque competitivo desde la perspectiva de la innovación y los factores 

productivos (Doloreux y Lord-Tarte, 2004). 
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MARCO TEÓRICO 

 

La industria Vitivinícola 

 

De acuerdo con Bărbulescu (2017) la tradición vitivinícola se remonta desde los 

antiguos tiempos de Europa alrededor de 6000 años y así mismo Europa 

mediterránea donde el vino fue parte fundamental en el consumo (Unwin, 2001; 

Sánchez Hernández, 2014; Fernández y Pinilla, 2014). Y actualmente el vino se 

ha extendido en los últimos años debido a su diversidad donde enólogos y 

productores han centrado sus esfuerzos en el desarrollo de esta bebida 

(Overton, Murray, & Banks, 2012) para que esté disponible en todo rango de 

clases sociales y su producción gracias a la globalización ha ido en aumento, 

desde un proceso artesanal hasta un proceso industrial magnificado a grande 

escala (Campbell and Guibert, 2007) y este producto agroindustrial es altamente 

sectorial en cuestión de su país de origen y su proceso industrial de preparación 

para su producto final (Overton & Murray, 2016) 

 

Así mismo, autores como Orth, Lockshin & D`Hauteville, (2007) determinan esta 

división como; viejo mundo y el nuevo mundo. Por un lado, la primera división 

está enfocada  a las naciones que han desarrollado el vino como una manera 

competitiva desde tiempos de antaño, cuyo valor ha sido alto a través de los 

años  y su posicionamiento tanto de marca como de país de origen ha sido de 

manera estratégica, estos países son Francia, España e Italia (Bardají, 2004). 

 

Por otra parte, el nuevo mundo tiene las características de naciones que han 

trabajado por desarrollar ventajas competitivas en la calidad y la innovación con 

nuevas cepas y nuevas maneras de generación de vino para que con esto 

puedan tener lugar dentro de los rankings de la industria del vino, estos países 

son Australia, Argentina, Chile, Nueva Zelanda, Sudáfrica y los Estados Unidos 
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puedan tener lugar dentro de los rankings de la industria del vino, estos países 

son Australia, Argentina, Chile, Nueva Zelanda, Sudáfrica y los Estados Unidos 

en especifico el estado de California (Jenster, Smith, Mitry, 2008).Debido a esta 

división, la producción de vino se ha incrementado rápidamente y la innovación 

ha ocupado un lugar especial dentro de cada empresa e incluso del país para 

ser competitivo y alcanzar un negocio exitoso (Bondarenko SA, Nizyayeva VR, 

2017).  

 

De hecho, la entrada de nuevos competidores a la industria del vino en todo el 

mundo plantea preguntas importantes sobre qué estrategias tomar para ser 

competitivas (Saglietto L., Fulconis F., Bédé D., 2016). Además, la innovación en 

los procesos del vino como ya se mencionó ha desarrollado el aumento de la 

producción en las empresas establecidas y una fuerte fuerza de comercialización 

de los nuevos participantes; países que anteriormente no producían vino y ahora 

lo hacen. Por lo tanto, las empresas vinícolas deben de buscar una continuación 

directa y lógica de la competitividad adecuada para la adaptación del mercado 

cambiante y este incluye una calidad alta en la producción, el cumplimiento de 

los precios y las herramientas para llevar esta producción al consumidor final 

(Bondarenko SA, Nizyayeva VR, 2017).  

 

La construcción de marca – Branding 

 

Una marca de acuerdo con Aaker (1991) evoca a la esencia de un producto o 

servicio que penetra la mente del consumo, así mismo Rowley (2004) opina que 

una marca representa la simplificación para un consumidor cuando decide que 

comprar ya que la misma ya le ha proporcionado información anteriormente. Por 

lo tanto, es un punto importante para la marca la distinción y la información de 

los atributos de su producto o servicio al segmento de mercado al que está 

dedicado (Rekom, Verlegh y Slokkers, 2009). 

 

El branding también está asociado con la creación de valor hacia la oferta 

persuasiva para el cliente y su satisfacción (Goswami, 2015). Así mismo Cortázar 

(2017)  manifiesta que posicionamiento está relacionado a la percepción de los 
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clientes y su pensamiento, aunado con la opinión de Davis (2000) donde 

considera este concepto como un lugar dentro de la mente del consumidor que 

se gana por medio de la capacidad de ser diferente a los competidores donde 

Kapferer (1992) considera que es el principio de la competencia entre empresas 

y así ser valorado por los consumidores. 

 

Y todo esto sucede gracias a que hoy en día, la elección por marcas por parte 

de los consumidores ha construido el benéfico esfuerzo de las empresas por 

realizar estrategias para su posicionamiento (Ismail, Melewar, Lim, & Woodside, 

2011; Zarantonello & Schmitt, 2010). Sin embargo, el consumidor actual también 

está enfocado en recibir una experiencia por parte de la marca, es decir esa 

necesidad de tener una sensación palpable por parte de la marca y con esto 

contribuir a su comportamiento hacia ella; una fidelidad (Brakus, Schmitt, & 

Zarantonello, 2009). Esta experiencia se ve reflejada en la fuerza de ventas de 

la empresa, así como los patrocinios, puntos de ventas entre otras cosas, por 

obvias razones esto provoca en la compañía un fuerte análisis de crear la 

experiencia única hacia los consumidores para retener su confianza y por 

supuesto su fidelidad  mediante la diferenciación de su marca para competir de 

manera efectiva a la competencia (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; 

Labrecque & Milne, 2013; Makadok & Ross, 2013; Carpenter, Glazer, & 

Nakamoto, 1994; Ehrenberg, Barnard, & Scriven, 1997). 

 

A manera de explicar a mayor rasgo la diferenciación de marca, pudiera ser útil 

hablar acerca de la paridad de marca y la similaridad de marca, en donde cabe 

destacar que este derivado no funciona en todos los productos de acuerdo a 

Bialdyga & Britzelmaier (2011). Por lo tanto Iyer & Muncy, 2005 describe la 

paridad de marca como la percepción del consumidor de que un producto y otro 

son tan cercanos que una diferencia latente entre uno y otro es muy reducida. Y 

Bijmolt, Wedel, Pieters, & Desarbo (1998) explican la similaridad de marca como 

el panorama en donde los productos pueden ser cercanamente similares pero 

así mismo tienen valores y cualidades que provoca una diferenciación latente 

entre un producto y otro.  
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hablar acerca de la paridad de marca y la similaridad de marca, en donde cabe 

destacar que este derivado no funciona en todos los productos de acuerdo a 

Bialdyga & Britzelmaier (2011). Por lo tanto Iyer & Muncy, 2005 describe la 

paridad de marca como la percepción del consumidor de que un producto y otro 

son tan cercanos que una diferencia latente entre uno y otro es muy reducida. Y 

Bijmolt, Wedel, Pieters, & Desarbo (1998) explican la similaridad de marca como 

el panorama en donde los productos pueden ser cercanamente similares pero 

así mismo tienen valores y cualidades que provoca una diferenciación latente 

entre un producto y otro.  

 

En el posicionamiento de marca existen niveles para identificar, separar y 

analizar cómo se desarrolla de distintas formas la marca para ser competitiva en 

el mercado; Marca Base, Posicionamiento de Sector, Posicionamiento de País y 

Posicionamiento Global ((Lazo, 2012). Cabe aclarar que el tercer nivel será el 

que se desarrollará en este trabajo presentado. Entonces, el primer nivel; la 

marca base es en función de la exportación de los productos y la manera efectiva 

de diferenciar el producto utilizando en su mayoría el marketing mix (Precio, 

Promoción, Plaza, Producto), pero solo en función de la marca (Lazo, 2012). Por 

explicación del segundo nivel; Posicionamiento de Sector, se refiere al valor 

agregado (ventaja competitiva) que tiene una asociación de empresas de un solo 

sector para ganar más competitividad a nivel internacional (Lazo, 2012) 

 

Pasando el tercer nivel ya que este será explicado de mayor magnitud, el cuarto 

nivel; marca global, se refiere a un traspaso de que la marca sea de un país 

solamente, se caracterice por su país de origen sino que el mismo valor de marca 

ha sido tan alto que la misma marca es el centro sin necesidad de revisar el país 

o desarrollo del país (Lazo, 2012) 

 

Posicionamiento de País o Place Branding  

 

Este término ha sido utilizado desde varios años atrás pero con un objetivo 

diferente a través de los años (Carroll & Nelson, 2017), este hace referencia de 

un territorio de un país o el mismo país que contiene tal fuerza de marketing y de 

consumo en donde regiones, ciudades o países han utilizado (Wæraas, Bjorna, 

& Moldenaes, 2015). De acuerdo con Herget, Petrú y Abrhám (2015) hay 

suficiente motivación para una ciudad, una región o un país de generar su propia 

marca país, por los múltiples beneficios que esto conllevaría; como inversión y 

aumento de turistas. 
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El desarrollo de esta variante de branding ha llevado al Estado a generar 

estrategias diversas para competir con otras regiones y países con el objetivo de  

que cada vez más el territorio propio sea más atractivo (De Elizagarate, 2008; 

Kotler, 2009) Aunando mas en como lo describe Kotler (2009) estas actividades 

tienen el objetivo primordial de generar una mejor calidad de vida entre la 

población de la región, por lo tanto Kavaratzis, Warnaby y Ashworth definen esta 

estrategia de marca país como la percepción generada en los posibles 

consumidores con la intención de la permanencia en la mente del mismo y su 

completa satisfacción. Claro está, que la construcción de una imagen positiva 

genera desarrollo económico y como ya se menciono, calidad de vida 

satisfactoria, en contrario, un error en la construcción de la marca país puede 

provocar daños perjudiciales hacia el país y lograr cambiar ese error costaría 

años revertirlo (De Elizagarate, 2008) 

Por lo tanto, esta estrategia para algunos sectores de ciertas industrias genera 

grandes ventajas competitivas ante los demás competitidores y para la industria 

del vino en particular, gracias a la generación de esta estrategia de branding que 

se ha construido en ciertos países poco a poco  ha sido pieza clave para una 

óptima penetración de la mente del consumidor. 

 

Competitividad internacional 

 

En la actualidad el concepto de competitividad ha sido una de las palabras más 

utilizadas en el campo económico y a su vez se ha convertido en uno de los 

conceptos más ambiguos debido a su múltiple análisis durante estos años 

(Jambor Toth & Koroshegyi, 2017).Así mismo de acuerdo con Nedić, Lepojević, 

Despotović, & Cvetanović, (2015) la competitividad se puede definir 

conceptualmente en lo siguiente: La habilidad de individuos, compañías, 

comunidades, regiones y países que compiten paras ser mejores en sectores 

como la innovación y creatividad en los distintos mercados como los locales, 

nacionales, regionales e internacionales creando un valor agregado sobre los 

productos y/o servicios que se ofrecerán.  
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Este concepto se ha desarrollado a partir de dos décadas a la actualidad donde 

ha sido uno de los puntos más importantes para las compañías y regiones que 

la buscan en sus territorios para incrementar sus ganancias (Constantinescu, 

2017),  

para abundar en el desarrollo del concepto de ventaja competitiva y con esto 

explicar a groso modo la competitividad que en este trabajo está dirigido a la 

industria vitivinícola, Porter (2008b)  quien fue uno de los pioneros en el análisis 

de las empresas y su competitividad refiere que el termino de ventaja competitiva 

es una serie de factores que promueven la competitividad e incrementar el poder 

dentro del mercado, la constante entrada de nuevos competidores y el reemplazo 

de productos y servicios. No obstante Porter solo fue el inicio del análisis de este 

término, ya que años después de su análisis, autores como Prahalad & 

Ramaswamy (2003) también definieron la ventaja competitiva como un punto de 

inicio para la innovación y la competencia de una empresa que produce un 

constante cambio en los productos y servicios.   

 

Metodología 

 

Como trabajo metodológico hasta este punto del estudio es documental que 

pretende el análisis de información sustentada en diversos autores que 

sustentan la importancia y actualidad de este tema para contribuir a la industria 

mexicana en cuestión del vino ya que Mexico tiene las posibilidades mediante la 

generación de estrategias como el branding  en cuestión de país para 

posicionarse en primera parte como un territorio rico y alto en calidad en cuestión 

del vino y por consiguiente una elevación en las ventas de cada una de las 

marcas conformadas y estipuladas en el territorio mexicano, beneficios que 

pueden sentar un precedente inicial al aprovechamiento del área de oportunidad 

que las empresas mexicanas pueden generar para una mayor competitividad a 

nivel internacional.  
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Así mismo este estudio documental es de carácter cualitativo dado que como lo 

menciona Herrera (2008) es la variante de la investigación que extrae 

descripciones de un fenómeno o problema mediante acciones diversas cuyos 

métodos son fundamentales, para una especificación de este trabajo se puede 

observar como método de una investigación cualitativa una teoría fundamentada 

con la variable branding y su explicación conceptual para una generación 

posterior de estrategias para la industria. 

 

Análisis Cualitativo 

Como aportación hasta el momento por parte de la recolección de datos propios 

de la investigación cualitativa, las variables desarrolladas a lo largo de este 

documento; Competitividad y Branding que influyen a la industria vitivinícola. Se 

puede apreciar como punto base a la contribución de la industria mexicana, la 

separación en la industria del vino entre países del viejo mundo y nuevo mundo 

una serie de características especiales que separan a un país de otro a pesar de 

generar vino como tal. Por lo tanto como punto de partida el desarrollo de una 

estrategia competitiva recae en primera instancia en el análisis y diagnostico de 

esta primera fase de la industria que pone a manera de filtro para cualquier país 

que tiene la intención de penetrar el mercado competido por otros países.  

 

Por consiguiente también se puede apreciar como punto medular dentro de lo 

analizado por medio de la teoría, el desarrollo de una marca fuerte hacia el 

mercado para que con esto exista una fidelidad y creación de lealtad del 

consumidor y por esto mismo se aborda el branding como punto clave a la 

competitividad  de esta industria ya que es punto fundamental el establecimiento 

de la marca hacia la mente y preferencia del consumidor avalada en este caso 

por el país de origen, ya que dentro de esta industria, esta mecánica en donde 

el país de origen contribuye en gran medida hacia el posicionamiento de marca 

es un detalle importante que tomar en cuenta cuando se analiza alguna 

estrategia, por la necesidad de una colaboración del estado o región involucrada. 

Por lo tanto es fundamental una presentación de un estudio teórico y documental 

en primera instancia para entender el funcionamiento y modus de esta industria.  
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CONCLUSIONES 

A manera de conclusión se puede observar que la industria del vino ha sido 

dinámica y evolutiva a través de los años lo cual ha dado oportunidad de un 

análisis profundo de cómo ha funcionado y como se han posicionado año con 

años las marcas más fuertes alrededor del mundo. Dentro del marco teórico se 

pudo observar el crecimiento que esta industria ha tenido desde décadas atrás 

pero en la actualidad se pueden observar estrategias consistentes para un 

posicionamiento de marca y una aceptación a nivel internacional Así mismo este 

estudio pretende al finalizar otorgar estrategias a la industria mexicana ya que 

existen altas posibilidades de poder equiparar el posicionamiento de marca que 

otros países han desarrollado desde años atrás.  

Por lo tanto hasta donde el estudio documental ha otorgado información la 

industria del vino en México tiene grandes oportunidades en cuestión de 

desarrollo de branding nivel país para que con esto se pueda llevar sinergia en 

el mercado internacional de esta bebida.  

 

LIMITACIONES DEL ESTUDIO 

Es importante destacar que hasta este momento es un estudio preliminar 

documental antes explicado en la sección de metodología cuyo objetivo es 

presentar la fundamentación teórica y describir la situación actual de la industria 

del vino, el siguiente paso, solo con objetivo de presentársela al lector, es 

generar un instrumento de medición hacia el branding y la relación con la 

competitividad  para la evaluación de la industria en México, ya teniendo 

fundamentación en otras partes del mundo donde el vino ha sido pieza clave de 

desarrollo, es una posibilidad que en México también se pueda establecer un 

modelo en donde se pueda posicionar como país con alta calidad en su vino.  
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Resumen 

La presente investigación se realizó con el objetivo de evaluar el efecto de valor 
de marca sobre la motivación del consumidor de leche en la zona conurbada 
de Rioverde, S.L.P. La metodología utilizada en la investigación es de tipo 
cuantitativa, descriptiva, correlacional y de diseño transversal. La muestra está 
constituida por 281 elementos de la Zona Conurbada de Rioverde S.L.P y en la 
encuesta se utilizó el método de recopilación de información. Se encontró que 
la dimensión de valor de marca que más se valora en este mercado es la 
notoriedad y que tipo de necesidad que satisface el producto lácteo son las 
fisiológicas, finalmente se encontró que existe influencia del valor de marca en 
la motivación del consumidor. 

Palabras clave 

Valor de Marca, Motivación, Mercado de Lácteos 

Abstract 

 
The present investigation was carried out with the objective of evaluating the 
effect of brand value on the milk consumer's motivation in the Rioverde, S.L.P. 
The methodology used in the research is quantitative, descriptive, explanatory 
and transversal. The sample consists of 281 elements of the Rioverde S.L.P 
Conurbation Zone and the information collection method was used in the 
survey. It was found that the dimension of brand value that is most valued in 
this market is the notoriety and what type of need that satisfies the dairy product 
are physiological, finally it was found that there is influence of brand value on 
consumer motivation. 
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Introducción 

En la actualidad el valor de marca es un tema común en todas las empresas, debido a 
que es un valor agregado que fomenta la lealtad y fidelidad de los clientes hacia una 
marca. Los consumidores de hoy en día son muy exigentes y selectivos, porque 
buscan algo que los motive a consumir o adquirir marcas que se diferencien unas de 
las otras. Por ende, cada marca crea una experiencia que lleve al consumidor más 
allá de lo que se pueda imaginar. La satisfacción del cliente ya no es suficiente, para 
diferenciarse se necesitan experiencias. Las experiencias son fuentes de emociones y 
las emociones son el motor de la toma de decisiones. 

No existe futuro para aquellas empresas que no las tengan en cuenta a la hora de hacer 

sus estrategias” (BlogginZenith, 2014). De acuerdo a lo anterior, una marca crea una 

emoción fuerte crea la lealtad del cliente, pero cuando una de sus estrategias que se 

implementan en la promoción de una determinada marca hace que el cliente se motive 

a comprarlo. 

Un consumidor motivado siempre busca la forma de obtener lo que desea a la hora de 
elegir uno u otro producto que cubra sus necesidades. Así como se debe estar al 
pendiente de las necesidades de sus clientes, también deben estar al pendiente de 
que es lo que los motiva a comprar. Según Marketing directo (2011) enlista las 
razones por lo que los clientes se motivan a comprar las cuales son: Recambio, vacío 
emocional, precios bajos, buena relación calidad-precio y reconocimiento del nombre 
de la marca. Estas cinco razones son las que las empresas deben de tener en cuenta 
cuando lanzan un nuevo producto o bien cuando quieren fortalecer su marca para 
llegar al rango alto de popularidad. 

 

Preguntas de Investigación 

1. ¿De qué manera influye el valor de la marca de leche sobre la motivación en el 

comportamiento del consumidor de la zona conurbada de Rioverde, S.L.P.? 

2. ¿Cuál es la relación que existe entre el valor de marca y las características 

sociodemográficas de los consumidores del mercado de leche en la zona 

conurbada de Rioverde, S.L.P? 

Objetivo general 

Evaluar el efecto de valor de marca de producto leche en la motivación de los 
consumidores de la zona conurbada de Rioverde, S.L. P. 

Valor de marca 

La marca puede y debe ser el factor determinante, diferencial e inimitable para crear y 
agregar valor a productos, servicios y empresas con y sin ánimo de lucro. La acertada 
gestión de las marcas se fundamenta y logra su función/misión en las dimensiones 
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que conforman la equidad de marca, las cuales son a la vez variables accionables y 
mensurables. El concepto equidad de marca se origina en el derecho canónico, 
cuando la Iglesia Católica administraba la Corte de Equidad, que se ocupaba de los 
asuntos de justicia e igualdad porque se consideraban pecaminosas las acciones que 
se desviaban de la equidad (Escobar, 2000). 

 

El branding no es el estudio de la marca exclusivamente, es saber qué le pasa al 
consumidor con esa marca y tiene una fuerte relación con la evolución del mercado 
global: primero fue el business to consumer (de la compañía al consumidor), luego fue 
business to business (del sector corporativo al sector corporativo) y actualmente es 
consumer to consumer; esto quiere decir que la legitimidad solo puede darla el 
consumidor, ninguna marca per se construye prestigio: es la mirada del otro la que 
construye la legitimidad (Africano, 2011). 

Definir valor de marca resulta complejo y no se ha terminado de entender qué significa 
exactamente una marca de alto valor para el consumidor y para la organización. Se 
sabe que un comprador está dispuesto a pagar un sobreprecio por un producto que 
ostenta una marca de alto valor percibido, pero el valor de esta misma marca está en 
gran medida influido por la calidad misma del producto o productos que ampara (Vera, 
2010). 

El valor de marca es un valor simbólico, es la resonancia que un producto ha 
adquirido a lo largo del tiempo, que procede de la percepción que los consumidores 
tienen de la misma marca. Por otro lado, el valor de empresa es la suma del activo 
intangible o valor de marca y el activo tangible (Rodriguez, 2017). 

Las variables más relevantes utilizadas en la literatura mediante el enfoque 
multidimensional son las dimensiones sobre el valor de marca. Propuestas por Aaker 
(1991). Por lo tanto, tomando en cuenta las siguientes referencias propuestas y a 
pesar de muchas variables que pueden determinar el valor de marca, este trabajo se 
centra en cuatro de mayor aceptación, de las cuales optaron por quedarse por 
notoriedad, calidad, imagen de marca y lealtad. 

 

Motivación 

La motivación forma junto con la emoción la parte no cognitiva de la mente humana. 
Etimológicamente la palabra motivación procede del latín moveo, moveré, movi, 
motum (lo que mueve o tiene la virtud para mover) y está interesada en conocer el 
porqué de la conducta. Es la necesidad o el deseo que dirige y energiza la conducta 
hacia una meta. El enfoque motivacional parte de una perspectiva fundamentalmente 
socio psicológica, tratando de explicar los procesos subjetivos y el papel de tales en la 
decisión de compra y en el comportamiento del consumidor, y por esto entender los 
motivos de compra no es tan fácil, ya que las respuestas a menudo están encerradas 
en las profundidades del cerebro del individuo (Sergueyevna y Mosher, 2013). 
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motum (lo que mueve o tiene la virtud para mover) y está interesada en conocer el 
porqué de la conducta. Es la necesidad o el deseo que dirige y energiza la conducta 
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decisión de compra y en el comportamiento del consumidor, y por esto entender los 
motivos de compra no es tan fácil, ya que las respuestas a menudo están encerradas 
en las profundidades del cerebro del individuo (Sergueyevna y Mosher, 2013). 

“El término motivación proviene de motivo y éste a su vez, del verbo latino moveré, 
que significa movimiento, motor. En términos generales se puede decir que es todo 
aquello que emerge de la conducta y representa algo semejante a un motor que 
impulsa al organismo hacia cierta dirección” Carrillo, (2001) citado por Nava, (2009). 

La mayoría de las personas actualmente se preguntan que es aquello que motiva a la 
gente a trabajar, si es verdad que el dinero los motiva e impulsa, o solo sirve como un 
vínculo para obtener otros beneficios (Quintanar, 2005). 

Maslow plantea que estas necesidades están organizadas en términos de prioridades 
y por tanto están jerarquizadas. En la escala jerárquica existen los siguientes grupos 
de necesidades según Delgado y Caldentey, (1993): 

1. Necesidades fisiológicas (Necesidades básicas), Supervivencia, hambre, sed, 

alimentos, casa, energía, entre otros. 

2. Necesidades de seguridad y protección, Renta segura, trabajo, seguridad social, 

seguro de salud, entre otros. 

3. Necesidades sociales de pertenencia a un grupo, es decir, emocionales de vida 

social, Amigos, vecinos, aceptación dentro del grupo de referencia, entre otros. 

4. Necesidades de estima y apreciación, status social, prestigio, poder, reputación 

social, entre otros. 

5. Necesidades de autoestima o autorrealización.  

Aplicando el concepto de pirámide de Maslow al comportamiento del consumidor, 
un experto en marketing adecuará su producto y su mensaje publicitario al escalón 
de necesidad que cree que puede cubrir y satisfacer.  

Metodología 

Esta investigación es de diseño transversal y de alcance descriptivo y correlacional, 
descriptivo debido a que se obtuvo información que permite medir el valor de la marca 
y la motivación de los consumidores de leche. Asimismo, es correlacional porque se 
busca conocer la relación que existe entre las variables, como lo menciona la 
hipótesis principal “El valor de marca no influye en la elección de marca de los 
consumidores de leche en la zona conurbada de Rioverde, S.L.P”.  

 

La población objeto de estudio se compone de la zona conurbada de Rioverde, S.L.P 

se forma de personas mayores de 14 años, siendo residentes, trabajadores, 

estudiantes y comerciantes. La muestra consto de 281 elementos, calculada con un 

nivel de confianza de 95%, error de 5.9% y la variabilidad positiva de 50%. 

La técnica de obtención de información fue la encuesta que está basado en los 

cuestionamientos hechos a los individuos seleccionados. Se les realizó una variedad 
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de preguntas concernientes a su comportamiento, intenciones, actitudes, 

conocimientos, motivaciones, estilos de vida, valores y características 

sociodemográficas. En este caso se realizó la encuesta personal, así de esta forma se 

evita que alguna de las 281 encuestas sea considerada errónea o inconclusa. 

Instrumento de medición  

Para el caso de valor de marca el instrumento costa de cuatro dimensiones: notoriedad, 

imagen, calidad y lealtad, para el constructo motivación consto de 5 dimensiones que 

son necesidades básicas, de seguridad, sociales, autoestima y autorrealización, todos 

ellas integrados por tres ítems cada uno, las que se midieron utilizando la escala ordinal, 

Likert de 5 puntos: desde 1= Totalmente en desacuerdo hasta 5= Totalmente de 

acuerdo. También incluye variables sociodemográficas como: sexo, edad, trabaja, nivel 

de estudios, nivel socioeconómico, estado civil, e hijos. 

Para efectos de esta investigación se tomó en cuenta, la validez del contenido y de 
expertos sustentándose a través del marco teórico y específicamente para el concepto 
valor de marca y para el constructo motivación, se validaron ambos constructos 
mediante el análisis factorial.  

En esta investigación se determinó la confiablidad de la encuesta a través del programa 

SPSS versión 21.0 en español, y se determinó el Alfa de Cronbach, para la escala de 

valor de marca se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.881 encontrándose un valor de 

confiabilidad alto. Y para la escala de motivación 0.901 también mostrando una buena 

confiabilidad.  

 

Análisis de resultados 

El perfil de consumidor de leche en la zona conurbada de Rioverde S.L.P, es de una 
edad de 37.32 años, casados, estudios mínimos de secundaria, tiene hijos y consume 
leche líquida, la dimensión que sobre sale es la notoriedad de la marca. 

 

Medias de Valor de marca 



151

de preguntas concernientes a su comportamiento, intenciones, actitudes, 

conocimientos, motivaciones, estilos de vida, valores y características 

sociodemográficas. En este caso se realizó la encuesta personal, así de esta forma se 

evita que alguna de las 281 encuestas sea considerada errónea o inconclusa. 

Instrumento de medición  

Para el caso de valor de marca el instrumento costa de cuatro dimensiones: notoriedad, 

imagen, calidad y lealtad, para el constructo motivación consto de 5 dimensiones que 

son necesidades básicas, de seguridad, sociales, autoestima y autorrealización, todos 

ellas integrados por tres ítems cada uno, las que se midieron utilizando la escala ordinal, 

Likert de 5 puntos: desde 1= Totalmente en desacuerdo hasta 5= Totalmente de 

acuerdo. También incluye variables sociodemográficas como: sexo, edad, trabaja, nivel 

de estudios, nivel socioeconómico, estado civil, e hijos. 

Para efectos de esta investigación se tomó en cuenta, la validez del contenido y de 
expertos sustentándose a través del marco teórico y específicamente para el concepto 
valor de marca y para el constructo motivación, se validaron ambos constructos 
mediante el análisis factorial.  

En esta investigación se determinó la confiablidad de la encuesta a través del programa 

SPSS versión 21.0 en español, y se determinó el Alfa de Cronbach, para la escala de 

valor de marca se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.881 encontrándose un valor de 

confiabilidad alto. Y para la escala de motivación 0.901 también mostrando una buena 

confiabilidad.  

 

Análisis de resultados 

El perfil de consumidor de leche en la zona conurbada de Rioverde S.L.P, es de una 
edad de 37.32 años, casados, estudios mínimos de secundaria, tiene hijos y consume 
leche líquida, la dimensión que sobre sale es la notoriedad de la marca. 

 

Medias de Valor de marca 

 

Grafico 1 Medias de las dimensiones de valor de marca 
 
En el grafico 1se muestra que la dimensión notoriedad tiene una media de 4.14 y 
sobresale ante las demás dimensiones, con un 3.96 se coloca calidad, 3.6 lealtad y 
con un 3.4 imagen. En el grafico 1 se muestra que la dimensión notoriedad tiene una 
media de 4.14 y sobresale ante las demás dimensiones, con un 3.96 se coloca 
calidad, 3.6 lealtad y con un 3.4 imagen. 
 
 
 
Medias valor de marca versus Cuota de mercado 
Las dimensiones del valor de marca sobre la cuota de mercado, observando que la 
dimensión notoriedad sobresale en todas las marcas de leche con una media mayor a 
4. La notoriedad sobresale con un 4.4 en la marca de leche Sello Rojo, después con 
un 4.3 en la marca Monarca, 4.30 Nutri Leche, 4.18 Lala, 4.074 Otras, 4.059 San 
Juan, 4 Holandesa y con un 3.81 Gota Blanca. 
Por otro lado, la dimensión calidad también tiene una media representativa dentro del 
valor de marca con un 4.07 en otras marcas, después con un 4.019 la leche Lala, 4 
Nutri Leche, 3.97 San Juan, 3.92 Sello Rojo, 3.8 Monarca, 3.5 Gota Blanca y con un 
3.33 leche Holandesa. 

La dimensión de lealtad se encuentra en el lugar número 3, siendo la marca con 
mayor lealtad es otras marcas con un 4.05, le sigue 3.85 Nutri Leche, 3.83 Sello Rojo, 
3.7 Monarca, 3.68 San juan, 3.5 Lala, 3.33 leche Holandesa, 3.31 Gota Blanca. 

Y por último la dimensión imagen se de los cual todos sus porcentajes están por 
debajo de 4, y como principal marca que se observa la imagen es las otras marcas 
con un 3.92, siguiendo con un 3.88 Sello Rojo, 3.7 Nutri Leche, 3.5 Lala, 3.3 San 
Juan, 3.22 Monarca, 3.12 Gota Blanca y con un 3.16 la leche Holandesa. 
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Grafico 2 Medias de las dimensiones de Motivación  
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Pearson. 
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(r=0.237, Sig.=0.000) y las necesidades de autorrealización (r=0.313, Sig.=0.000), 
muestran una correlación débil en la dimensión de valor de marca lealtad. La 
dimensión de calidad se muestra una correlación débil en tres necesidades, 
fisiológicas (r=0.345, Sig.=0.000), seguridad (r=0.282, Sig.=0.000), sociales (r=0.323, 
Sig.=0.000) y autorrealización (0.215,Sig.=0.000) y una correlación muy débil en la 
dimensión de autoestima (r=0.102, Sig.=0.088). En la dimensión de notoriedad, las 
necesidades fisiológicas (r=0.209, Sig.=0.000), Seguridad (r=0.271, Sig.=0.000), y 
sociales (r=.0373, Sig.= 0.000) se observa una correlación débil, mientras que en las 
necesidades de autoestima (r=0.164, Sig.=0.006) y autorrealización (r=0.182, 
Sig.=0.002) se muestra una correlación muy débil. Y por último la dimensión de 
imagen de marca las necesidades fisiológicas (r=0.271, Sig.= 0.000), seguridad 
(r=0.386, Sig.=0.000), sociales (r=0.383, Sig.= 0.000) y autorrealización (r=0.348, 
Sig.= 0.000) se encuentran con una correlación débil, mientras que con una 
correlación moderada se encuentra la necesidad de autoestima (r=0-406, Sig.=0.000). 
Con lo que existe evidencia para aceptar que el valor de la marca de leche influye en 
el comportamiento del consumidor de la zona conurbada de Rioverde, S.L.P. 

 

Hipótesis dos 

H2a Existe relación entre el valor de marca y las características sociodemográficas de 
los consumidores de leche en la zona conurbada de Rioverde, S.L.P. 

Tabla 2 Relación de valor de marca con las características  

Sociodemográficas 
 

Por lo tanto, la hipótesis se rechaza por lo que existe evidencia indica que no existe 
relación entre valor de marca y las variables sociodemográficas de los consumidores 
de leche en la zona conurbada de Rioverde, S.L.P. 

Lealtad Calidad Notoriedad Imagen de 
marca

Variable Prueba Valor Valor Valor Valor

Sexo T para muestra 
independiente

T=0.94          
Sig.= 0.571

T=0.662   
Sig.=0.982

T=1.730   
Sig.=0.482

T=1.162   
Sig.=0.774

Edad r de Pearson r=0.084    
Sig.=0.163

r=0.130   
Sig.=0.031

r=0.115   
Sig.= 0.057

r=0.049   
Sig.=0.418

Estado civil ANOVA F=1.039   
Sig.=0.387

F=1.431   
Sig.=.0224

F=0.944   
Sig.=0.439

F=1.693   
Sig.=0.152

Nivel de 
estudios 

r ho Spearman rho=-0.124   
Sig.=0.039

rho=-0.147    
Sig.=0.014

rho=-0.426   
Sig.=0.063

rho=-0.121   
Sig.=0.044

Ocupacion ANOVA F=1.159   
Sig.=0.326

F=0.286   
Sig.=0.836

F=0.223   
Sig.=0.880

F=0.903   
Sig.=0.440

Tiene hijos T para muestra 
independiente

T=1.236   
Sig.=0.443

T=2.279   
Sig.= 0.359

T=1.179   
Sig.=0.559

T=1.276   
Sig.=0.146

Consume leche T para muestra 
independiente

T=1.522   
Sig.=0.561

T=-1.711   
Sig.=0.301

T=-19.317   
Sig.=0.028

T=-0.759   
Sig.=0.876

Tipo de leche ANOVA F=3.639   
Sig.=0.028

F=3.316   
Sig.=0.038

F=1.203   
Sig.=0.302

F=1.432   
Sig.=0.241

Cuota de mercado ANOVA F=0.703   
Sig.=0.669

F=1.014   
Sig.=0.422

F=0.895   
Sig.=0.511

F=1.109   
Sig.=0.193
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Conclusión 

De acuerdo con la pregunta general de investigación ¿Cómo es el efecto de valor de 

marca de leche en la motivación de los consumidores de la zona conurbada de 

Rioverde, S.L.P.? y analizando los resultados obtenidos, se obtienen las siguientes 

conclusiones: 

La mayor parte de los consumidores encuestados son de género femenino en un rango 

de edad de 37.32 años, son casados, con un estudio máximo de secundaria, tienen 

hijos, consumen leche líquida y la marca de mayor preferencia es Lala, y la dimensión 

que destaca es notoriedad. 

En la relación entre el valor de marca y la cuota de mercado, se encuentra en un rango 

muy alto en notoriedad y calidad con las 8 marcas de leche plasmada en la encuesta. 

La marca Sello Rojo es la que más destaca en la dimensión de notoriedad y después 

le sigue la marca de leche Monarca. En cuanto a la dimensión de calidad sobresale la 

marca de leche Lala y después la marca Nutri Leche. 

En cuanto a la motivación de los consumidores, la principal razón para comprar una 

marca de leche es por las necesidades fisiológicas (Necesidades básicas): La leche es 

el mejor aporte nutricional, la leche me brinda beneficios a la salud y la leche ayuda al 

fortalecimiento de los huesos y dientes, después las necesidades sociales, seguridad, 

autorrealización y por ultimo las necesidades de autoestima.  

De lo cual la hipótesis uno alternativa se acepta y la hipótesis uno nula se rechaza, 

porque el valor de marca si influye en el comportamiento del consumidor de leche.No 

existe una relación entre valor de marca y las características sociodemográficas, porque 

la correlación se encuentra en la fase débil, por lo tanto, la decisión de compra de una 

determinada marca no influye su estado civil, edad, ocupación, nivel de estudios entre 

otras. De lo cual la hipótesis dos nula se acepta y la hipótesis alternativa se rechaza. 
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Conclusión 

De acuerdo con la pregunta general de investigación ¿Cómo es el efecto de valor de 
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autorrealización y por ultimo las necesidades de autoestima.  

De lo cual la hipótesis uno alternativa se acepta y la hipótesis uno nula se rechaza, 

porque el valor de marca si influye en el comportamiento del consumidor de leche.No 

existe una relación entre valor de marca y las características sociodemográficas, porque 
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Resumen 

El objetivo de la investigación es determinar la relación entre la satisfacción laboral y la 

rotación del personal operativo de seguridad pública ubicado en la ciudad de Rioverde, 

S.L.P. El enfoque metodológico es cuantitativo, descriptivo y transversal. Debido a que 

participó el total del personal se censó a los 57 elementos de seguridad pública al 

momento de aplicar el instrumento de medición. Del análisis de la información se 

encontró que a medida que el personal operativo de seguridad pública aumenta su nivel 

de satisfacción tanto intrínseca como extrínseca, muestran un menor deseo de 

abandonar su organización, es decir baja el índice de rotación del personal. 

Palabras Clave: Rotación de personal, Satisfacción laboral y personal operativo. 

Abstract 

The objective of the research is to determine the relationship between job satisfaction 

and the rotation of public security operative personnel located in the city of Rioverde, 

S.L.P. The methodological approach is quantitative, descriptive and transversal. 

Because the total number of personnel participated, the 57 public safety elements were 

counted at the time of applying the measurement instrument. From the analysis of the 

information, it was found that as the public security operative staff increases their level 

of satisfaction, both intrinsic and extrinsic, they show less desire to leave their 

organization, that is, the turnover rate of the staff decreases.Key words: Job satisfaction, 

intentions of staff rotation, operational staff. 

 

Introducción 

Cuando se hace referencia a talento, capital humano, colaboradores: estas son 

palabras con las que en las empresas inician por reemplazar la expresión “empleado”, 
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que denota cuando una persona realiza una tarea por determinado salario y la relación 

entre trabajador y empresa no pasa mucho más allá de estos márgenes. Actualmente 

en las empresas que quieren triunfar saben que más que “darle siempre la razón al 

cliente” la clave del éxito está en gestionar y motivar el capital humano que está dentro; 

es decir, los trabajadores (Universia México, 2017). 

En el área de recursos humanos de las organizaciones uno de los problemas reflejado 

por las salidas constantes o perdidas de personal de manera definitiva, situación que 

hace necesario compensarlas con el aumento de entradas a fin de mantener el nivel de 

recursos humanos en proporciones adecuadas para que opere el sistema. 

Los trabajadores tienden a preferir puestos que les brinden oportunidades de aplicar 

sus habilidades y capacidades y ofrezcan una variedad de tareas, libertas y 

retroalimentación sobre qué tan bien lo están haciendo, características que hacen que 

el trabajo posea estímulos intelectuales. Los puestos que tienen pocos retos provocan 

fastidio, pero demasiados retos frustración y sentimientos de fracaso. En condiciones 

moderadas, los empleados experimentarán placer y satisfacción. Por ello los 

empleados quieren sistemas de pagos y políticas de ascensos que les parezcan justos, 

claros y congruentes con sus expectativas (Hamer 1974 citado por Navarro 2008). 

Motivo por el cual, los trabajadores se preocupan por el entorno laboral en lo que 

respecta a su bienestar personal como en lo que concierne a las facilidades para 

realizar un buen trabajo. Prefieren los entornos seguros, cómodos, limpios y con el 

mínimo de distracciones, por último la gente obtiene del trabajo algo más que sólo 

dinero o logros tangibles para la mayoría también satisface necesidades de trato 

personal. 

Además, Khatri, Budhwar y Fern (1999) mencionan que hay varios factores 

(compromiso organizacional, desempeño laboral, productividad, entre otros) que se 

pueden relacionar con la rotación de personal o con las intenciones de las personas de 

dejar su empleo, sin embargo, la relación entre satisfacción laboral y rotación de 

personal es uno de los temas más estudiados, tanto en organizaciones públicas como 

privadas (Hwang y Kuo, 2006). 

Apoyándose en lo anterior, resulta importante analizar la relación existente entre la 

satisfacción laboral y la rotación de personal, ya que según la literatura, un incremento 

en la satisfacción laboral dará como resultado una baja rotación de personal, así mismo, 
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realizar un buen trabajo. Prefieren los entornos seguros, cómodos, limpios y con el 

mínimo de distracciones, por último la gente obtiene del trabajo algo más que sólo 

dinero o logros tangibles para la mayoría también satisface necesidades de trato 

personal. 

Además, Khatri, Budhwar y Fern (1999) mencionan que hay varios factores 

(compromiso organizacional, desempeño laboral, productividad, entre otros) que se 

pueden relacionar con la rotación de personal o con las intenciones de las personas de 

dejar su empleo, sin embargo, la relación entre satisfacción laboral y rotación de 

personal es uno de los temas más estudiados, tanto en organizaciones públicas como 

privadas (Hwang y Kuo, 2006). 

Apoyándose en lo anterior, resulta importante analizar la relación existente entre la 

satisfacción laboral y la rotación de personal, ya que según la literatura, un incremento 

en la satisfacción laboral dará como resultado una baja rotación de personal, así mismo, 

una disminución en la satisfacción laboral llevará a una alta rotación de personal, y esto 

puede entorpecer el buen funcionamiento de una organización, con ello, existe una 

mayor probabilidad de que los empleados satisfechos permanezcan más tiempo en una 

empresa u organización (Davis y Newstrom, 2003). 

Lo anterior, muestra que dentro de la Administración Pública, al igual que en las demás 

organizaciones,  convergen diversas unidades, departamentos o grupos de trabajo, 

cada uno con sus propios medios para cumplir las metas que se les fueron 

encomendadas, mismos que pueden reflejar su propia cultura (Cameron y Quinn, 

2006). Por ello el interés, de analizar el contexto de la Presidencia Municipal de 

Rioverde, S.L.P. como órgano público, que a través de su administración busca generar 

confianza en la sociedad, con la finalidad de tener un gobierno eficiente dentro de la 

Dirección de Seguridad Publica, principalmente en su personal operativo (policías), por 

ende la importancia de la administración pública como núcleo que rige a la sociedad, 

siendo de gran relevancia y teniendo la perspectiva a nivel municipio para la toma de 

decisiones eficiente.  

Además considerando que la profesión policial es reconocida como una actividad de 

riesgo estresógeno "per se". A parte de lo propiamente inherente al trabajo policial, 

existen otros factores de estrés, de carácter estructural, que inciden negativamente en 

la motivación y disposición de los policías a la hora de realizar su labor. Su 

conocimiento, y posibles mejoras, permiten una optimización de las aptitudes de las 

funciones y un mayor aprovechamiento de sus capacidades (Sánchez, Sanz, Apellaniz, 

y Pascual, 2001). Por ello, se formula la siguiente interrogante: ¿Cómo se relaciona las 

intenciones de rotación con la satisfacción laboral (intrínseca y extrínseca) del personal 

operativo de seguridad pública del municipio de Rioverde, S.L.P.? 

Objetivo 
Comprobar relación entre la rotación del personal y la satisfacción laboral (intrinseca y 

extrinseca) operativo de seguridad pública del municipio de Rioverde, S.L.P. 

Hipótesis 
H1o: Las intenciones de rotación del personal operativo de seguridad pública del 

municipio de Rioverde, S.L.P. no están determinadas por la satisfacción (intrínseca y 

extrínseca) de los mismos. 
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H1a: Las intenciones de rotación del personal operativo de seguridad pública del 

municipio de Rioverde, S.L.P. están determinadas por la satisfacción (intrínseca y 

extrínseca) de los mismos. 

 
Marco Conceptual 
 

Rotación de personal (intención de irse) 

La rotación de personal, es la consecuencia de ciertos factores internos o externos en 

la organización sobre la actitud y el comportamiento del personal. Dentro de los factores 

externos se puede citar la situación de oferta y demanda de recursos humanos, y uno 

de los factores internos que ocurren en la organización podemos mencionar es la 

política salarial de la organización (Flores, Abreu, y Badii, 2008). 

De acuerdo con Álvarez y Arocha, (2011) el problema de rotación del personal se 

remonta a los inicios de la Revolución Industrial, donde: “el proceso de selección de 

personal se hacía únicamente por parte del supervisor, basándose en observaciones y 

datos subjetivos”, es decir, mera intuición. 

En la tabla 1 se muestra la definición del concepto rotación de personal según diversos 

autores, para efectos de este estudio se tomó el concepto propuesto por Carmeli y 

Weisberg (2006) 

 

Tabla 1. Conceptualización de rotación de personal 

Autor (es) Definición 

Chiavenato (1999) Es la fluctuación de personal entre una organización y su 

ambiente; esto significa que la fluctuación entre una 

organización y el ambiente se define por el volumen de 

personas que ingresan en la organización u el de las que 

salen de ella. 

Davis y Newstrom 

(2003) 

Es la proporción de empleados que sale de una compañía en 

cierto período de tiempo, generalmente en un año. 

Robbins (2005) Es el retiro voluntario o involuntario permanente de una 

organización. 

Carmeli y Weisberg 

(2006) 

Percepción que tienen las personas sobre la probabilidad de 

irse o quedarse. También podría considerarse como la falta 
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Chiavenato (1999) Es la fluctuación de personal entre una organización y su 

ambiente; esto significa que la fluctuación entre una 

organización y el ambiente se define por el volumen de 

personas que ingresan en la organización u el de las que 

salen de ella. 

Davis y Newstrom 

(2003) 

Es la proporción de empleados que sale de una compañía en 

cierto período de tiempo, generalmente en un año. 

Robbins (2005) Es el retiro voluntario o involuntario permanente de una 

organización. 

Carmeli y Weisberg 

(2006) 

Percepción que tienen las personas sobre la probabilidad de 

irse o quedarse. También podría considerarse como la falta 

de interés de un individuo para continuar trabajando en una 

determinada organización. 

Fuente: Elaboración propia. 
 

En la administración de recursos humanos se considera que la rotación de personal se 

relaciona con la satisfacción laboral, y ésta a su vez con la motivación (Robbins, 2005). 

También Davis y Newstron (2003) señalan que los trabajadores satisfechos tendrán 

menores probabilidades de pensar en renunciar o anunciar su intención de renunciar. 

De igual forma, los trabajadores con satisfacción baja suelen tener tasas de rotación 

más altas, es porque no se sienten realizados, reciben pocos reconocimientos y 

frecuentemente tienen conflicto con sus superiores o sus colegas, o porque han llegado 

a lo máximo que pueden dar. Como lo menciona Bannister y Griffeth (1986) la relación 

entre satisfacción laboral y rotación de personal es negativa, ya que los empleados 

insatisfechos estarán más propensos a dejar la organización. 

 

 

Satisfacción laboral 

El tema de la satisfacción laboral es de gran interés porque indica la habilidad de 

la organización para satisfacer las necesidades de los trabajadores y porque muchas 

evidencias demuestran que los trabajadores insatisfechos faltan al trabajo con más 

frecuencia y suelen renunciar más, mientras que los empleados satisfechos gozan de 

mejor salud y viven más años (Alonso, 2006). 
También Cranny, Smith y Stone (1992) mencionan que la satisfacción laboral es 

un tema ampliamente discutido y estudiado en algunas disciplinas como son: psicología 

de las organizaciones industriales, psicología social, comportamiento organizacional y 

administración de recursos humanos. 

En la tabla 2 se muestra la definición del concepto de satisfacción laboral según 

diversos autores, para efectos de este estudio se tomó el concepto propuesto por Landy 

y Conte (2005). 

 
Tabla 2. Conceptualización de satisfacción laboral 

Autor (es) Definición 

Bravo, Peiró y 

Rodríguez (1996)  

Actitud o conjunto de actitudes desarrolladas por la persona 

hacia su situación de trabajo, actitudes que pueden ir 
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referidas hacia el trabajo en general o hacia facetas 

específicas del mismo. 

Spector (2002) Es una variable de actitud que refleja las percepciones de las 

personas respecto de sus empleos en general, así como 

diversos aspectos de estos. 

Hegney, Planck y 

Parker (2006)  

Está determinada por la interacción entre el personal y las 

características del ambiente. 

Landy y Conte (2005) Actitud positiva o estado emocional que resulta de la 

valoración del trabajo o de la experiencia laboral 

Fuente: Elaboración propia. 
 
Teoría a utilizar 
 

La teoría que se utilizó, es la teoría de dos factores de Herzberg (1959), ya que 

esta trata tanto el tema de motivación como el de satisfacción laboral, además plantea 

algunos factores intrínsecos y extrínsecos que son importantes para las personas. A 

continuación se describen cada uno de estos factores (Herzbeg 1959 citado por 

Cisneros, 2011): 

Factores intrínsecos: se refieren al contenido del cargo, a las tareas y a los 

deberes. Son los factores motivacionales que producen efecto duradero de satisfacción 

y de aumento de productividad en niveles de excelencia, o sea, superior a los niveles 

normales. Pero al ser precarios, provocan perdida de satisfacción. 

Factores extrínsecos: se refieren a las condiciones que rodean al empleado 

mientras trabaja, incluyendo las condiciones físicas y ambientales del trabajo, el salario, 

los beneficios sociales, las políticas de la empresa, el tipo de supervisión recibido, el 

clima de las relaciones entre la dirección y los empleados, los reglamentos internos, las 

oportunidades existentes. Corresponden a la perspectiva ambiental. 

 

Metodología  

El tipo de investigación fue descriptiva, cuantitativa, transversal y correlacional 

(Hernández, Fernández, y Baptista, 2014). La población de estudio se conformó por 57 

personas operativas de seguridad pública del municipio de Rioverde, S.L.P., se realizó 

un censo en el cual participó todo el personal operativo integrado por elementos del 

turno A y B (A es el turno al que pertenece un grupo de personas que trabaja 24 hrs. y 

descansa otras 24 hrs, el cual es relevado por el turno B que trabaja de igual manera 
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los beneficios sociales, las políticas de la empresa, el tipo de supervisión recibido, el 

clima de las relaciones entre la dirección y los empleados, los reglamentos internos, las 

oportunidades existentes. Corresponden a la perspectiva ambiental. 

 

Metodología  

El tipo de investigación fue descriptiva, cuantitativa, transversal y correlacional 

(Hernández, Fernández, y Baptista, 2014). La población de estudio se conformó por 57 

personas operativas de seguridad pública del municipio de Rioverde, S.L.P., se realizó 

un censo en el cual participó todo el personal operativo integrado por elementos del 

turno A y B (A es el turno al que pertenece un grupo de personas que trabaja 24 hrs. y 

descansa otras 24 hrs, el cual es relevado por el turno B que trabaja de igual manera 

otras 24 hrs.). La técnica aplicada fue la encuesta, se utilizó el cuestionario como 

instrumento de recolección de datos. Los instrumentos de medición que se tomaron 

como referencia para medir la satisfacción laboral (intrínseca y extrínseca) fue la escala 

propuesta por Warr, Cook y Wall (1979) integrado por 15 ítems basada en la teoría de 

Herzberg y para medir las intenciones de rotación de personal la escala de Mobley, 

Horner y Hollingsworth (1978), integrado por 3 ítems. La nomenclatura de respuesta se 

estableció bajo una escala de Likert, con una escala de valores de 1 a 5 categorías de 

respuestas, dónde 1=Totalmente en desacuerdo y 5=Totalmente de acuerdo, así 

mismo se incluyeron variables de tipo sociodemográfico como: género, edad, 

escolaridad, estado civil y años de antigüedad laboral. 

En cuanto a validez y confiabilidad del instrumento se comprobó a través del marco 

teórico con las teorías aplicadas y el Alfa de Cronbach obtenido por medio del SPSS 

versión 21 donde los valores obtenidos mostraron una buena confiabilidad tanto en la 

escala de satisfacción (0.917) y en la intención de rotación de personal respectivamente 

(0.864). 

Análisis de resultados 

Análisis de la población 

Se censó a los 57 elementos que están asignados al departamento de seguridad 

pública, siendo que el 89% son hombres y el 11% mujeres; siendo que la edad de un 

38% está entre 29 y 35 años, la de otro 36% entre 21 y 28 y el 26% restante tiene más 

de 36 años; referente a la escolaridad el 76.8% tienen preparatoria o bachillerato, 12.5% 

licenciatura, 7.1% secundaria y un 3.6% del personal no tiene ningún estudio; el 57.1% 

es casado, el 23.2%, está en unión libre, un 16.1% son solteros y el restante 3.6% son 

viudos o divorciados; finalmente en cuanto a los años de antigüedad laborando el 30% 

tiene entre 1 y 5 años, el 29% entre 6 y 9 años, un 17% entre 14 y 17 años, otro 12% 

entre 10 y 13 años y sólo un 4% entre 18 y 21 años. 

Análisis descriptivo 
En la tabla 3 y gráfico 1 se puede observar en el análisis estadístico de las medias en 

relación con la satisfacción laboral tanto intrínseca como extrínseca y las intenciones 

de rotación de personal, se muestra que la satisfacción intrínseca (3.3985) es 

ligeramente superior a la satisfacción extrínseca (3.3311) y las intenciones de rotación 

de personal están por debajo de la media (2.2398). 
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Tabla 3. Media de Dimensiones 
Variables  Núm Mínimo Máximo Media Desv. típ. 

Satisfacción 

Intrínseca 

57 1 5 3.3985 0.90983 

Satisfacción 

Extrínseca 

57 1 5 3.3311 0.84795 

Rotación de 

Personal 

57 1 5 2.2398 1.16625 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos generados por SPSS versión 21 en 

español 

 

 

 

Gráfico 1. Media de satisfacción laboral e intenciones de rotación de personal
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Análisis correlacional 

En la tabla 4 se muestra el análisis con respecto a la hipótesis propuesta, donde el 

constructo satisfacción intrínseca (r=-0.391**, Sig.=0.003) como extrínseca (r=-0.357**, 

Sig.=0.006) obtuvieron valores débiles y correlacionan inversamente con el constructo 

intenciones de rotación de personal. Lo que indica que a medida que el personal 

operativo aumenta sus niveles de satisfacción (intrínseca como extrínseca), disminuyen 

dentro de la organización los niveles de intenciones de rotación del personal. Por lo 

tanto existe evidencia para aceptar la hipótesis alternativa. 

Tabla 4. Correlación de entre satisfacción laboral y las intenciones de rotación de 
personal  
 Satisfacción intrínseca Satisfacción extrínseca 

Intenciones de rotación 
de personal 

 R=-0.0391** 

Sig.=0.003 

  R=-0.357** 

Sig.=0.006 

*La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral). 

** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos generados por SPSS versión 21 en 

español 

 

Conclusiones 

De acuerdo a la formulación planteada: ¿Cómo se relaciona las intenciones de rotación 

del personal con la satisfacción laboral (intrínseca y extrínseca) de los operativos de la 

seguridad pública en el municipio de Rioverde, S.L.P.? se concluye que el personal 

operativo de seguridad pública presenta con mayor nivel el tipo de satisfacción de 

naturaleza intrínseca, lo que indica que están más satisfechos  por los logros, 

reconocimiento, avance, responsabilidad, el trabajo en sí mismo y las posibilidades de 

crecimiento personal. Aunque las intenciones de rotación del personal son pocas, si se 

encuentran presenten en algunos del personal operativo de seguridad pública. 

También se comprobó la hipótesis que indica que las intenciones de rotación del 

personal operativo de seguridad pública del municipio de Rioverde, S.L.P. están 

determinadas por la satisfacción (intrínseca y extrínseca) de los mismos, concluyendo 
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que a medida que la satisfacción intrínseca y extrínseca del personal operativo de 

seguridad pública aumenta, las intenciones de rotación de personal disminuyen. Esto 

se sustenta en lo que mencionan Bannister y Griffeth (1986) la relación entre 

satisfacción laboral y rotación de personal es negativa, ya que los empleados 

insatisfechos estarán más propensos a dejar la organización. 

En suma, la satisfacción laboral es primordial en el personal operativo de seguridad 

pública en el municipio de Rioverde, S.L.P. ya que con ello forja mayor estabilidad en 

cada uno de los integrantes y reafirma sus funciones en el desarrollo diario y con base 

a lo anterior disminuirán las intenciones de rotación del personal en este corporativo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



167

que a medida que la satisfacción intrínseca y extrínseca del personal operativo de 

seguridad pública aumenta, las intenciones de rotación de personal disminuyen. Esto 

se sustenta en lo que mencionan Bannister y Griffeth (1986) la relación entre 

satisfacción laboral y rotación de personal es negativa, ya que los empleados 

insatisfechos estarán más propensos a dejar la organización. 

En suma, la satisfacción laboral es primordial en el personal operativo de seguridad 

pública en el municipio de Rioverde, S.L.P. ya que con ello forja mayor estabilidad en 

cada uno de los integrantes y reafirma sus funciones en el desarrollo diario y con base 

a lo anterior disminuirán las intenciones de rotación del personal en este corporativo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Referencias Bibliográficas 

Alonso, P. (2006). Diferencias en la percepción de la satisfacción laboral en una 

muestra de personal de administración. Boletín de Psicología,(88), 49-63. 

Alvarez, A., & Arocha, D. M. (2011). Coaching, Motivación y Rotación de Personal. 

Bogotá: Pontificia Universidad Javeriana. 

Bannister, B. & Griffeth, R. (1986). Applying a causal analylic framework to the Mobley, 

Horner and Hollingsworth (1978) turnover model: a useful reexamination. 

Journal of management 12(3), 433-443. 

Bravo, M., Peiró, J., & Rodríguez, I. (1996). Satisfacción laboral. En J. Peiró, & F. Prieto, 

La actividad laboral en su contexto (págs. 343-394). España: Sintesis. 

Cameron, K. S., & Quinn, R. (2006). Diagnosing and changing organizational culture: 

based on the competing values framework. San Francisco: Jossey-Bass a Wiley 

Imprint. 

Carmeli, A., & Weisberg, J. (2006). Exploring Turnover Intentions among Three 

Professional Groups of Employees. Human Resource Development International 

9(2), 191-206 

Cisneros, C. (2011). Satisfacción laboral del personal de enfermería y su relación con 

las condiciones de trabajo hospitalario. México: (Tesis de Maestría). Facultad de 

Enfermería-Universidad Autonóma de San Luis Potosí. Obtenido de 

http://ninive.uaslp.mx/jspui/bitstream/i/3020/4/MAE1ASL01101.pdf 

Chiavenato, I. (1999). Administración de Recursos Humanos. La Habana: ISPJAE. 

Cranny, C., Smith, P., & Stone, E. (1992). Job satisfaction. How people feel about their 

jobs and how it affects their performance. United States of America: Lexington 

Books. 

Davis, K., & Newstrom, J. (2003). Comportamiento humano en el trabajo. México: Mc 

Graw Hill. 

Flores, R., Abreu, J., y Badii, A. (2008). Factores que originan la rotación de personal 

en las empresas mexicanas. Daena: International Journal of Good Conscience., 

3(1), 65-99. 

Hegney, D., Plank, A., & Parker, V. (2006). Extrinsic and intrinsic work values: Their 

impact on job satisfaction in nursing. Journal of Nursing Management(14), 271-

281. 



168

Hernández, R., Fernández, C., y Baptista, P. (2014). Metodología de la investigación 

(Sexta ed.). México: Mc Graw Hill. 

Hwang, I., & Kuo, J. (2006). Effects of Job Satisfaction and Perceived Alternative 

Employment Opportunities on Turnover Intenction-An Examination of Public 

Sector Organizations. The Journal of American Academy of Business, 

Cambridge., 8(1), 254-259. 

Landy, F., y Conte, J. (2005). Psicología industrial: Introducción a la psicología industrial 

y organizacional. México: McGraw Hill. 

Mobley, W, Horner, S., & Hollingsworth, A. (1978). An evaluation of precursors of 

hospital employee turnover. Journal of Applied Psychology, 63, 408-414. 

Navarro, L. (2008). Satisfacción laboral y rotación de personal en empresas de 

transporte público de pasajeros. D.F., México: (Tesis de Maestría). Escuela 

Superior de Comercio y Administración Unidad Santo Tomas-Instituto Politecnico 

Nacional. 

Robbins, S. (2005). Comportamiento organziacional. México: Prentice Hall. 

Sánchez, J., Sanz, M., Apellaniz, A., y Pascual, A. (2001). Policia y estrés laboral. 

Estresores organizativos como causa de morbilidad psiquiátrica. Revista de la 

Sociedad Española de Salud Laboral en la Administración Pública, 1(4), 21-25. 

Obtenido de 

http://www.seslap.com/seslap/html/pubBiblio/revista/n_4/polestres.pdf. 

Spector, P. (2002). Psicología industrial y organizacional: investigación y práctica. 

México: El Manual Moderno. 

Universia México. (2017). Recuperado el 15 de Marzo de 2017, de Capital humano, la 

clave para el éxito de cualquier empresa: 

http://noticias.universia.net.mx/practicas-

empleo/noticia/2017/04/28/1151956/capital-humano-clave-exito-cualquier-

empresa.html 

Warr, P., Cook, J., & Wall, T. (1979). Scales for the measurement of some work attitudes 

and aspects of psychological well-being. Journal of Occupational 

Psychology(52), 129-148. 

 

 

 



169

Hernández, R., Fernández, C., y Baptista, P. (2014). Metodología de la investigación 

(Sexta ed.). México: Mc Graw Hill. 

Hwang, I., & Kuo, J. (2006). Effects of Job Satisfaction and Perceived Alternative 

Employment Opportunities on Turnover Intenction-An Examination of Public 

Sector Organizations. The Journal of American Academy of Business, 

Cambridge., 8(1), 254-259. 

Landy, F., y Conte, J. (2005). Psicología industrial: Introducción a la psicología industrial 

y organizacional. México: McGraw Hill. 

Mobley, W, Horner, S., & Hollingsworth, A. (1978). An evaluation of precursors of 

hospital employee turnover. Journal of Applied Psychology, 63, 408-414. 

Navarro, L. (2008). Satisfacción laboral y rotación de personal en empresas de 

transporte público de pasajeros. D.F., México: (Tesis de Maestría). Escuela 

Superior de Comercio y Administración Unidad Santo Tomas-Instituto Politecnico 

Nacional. 

Robbins, S. (2005). Comportamiento organziacional. México: Prentice Hall. 

Sánchez, J., Sanz, M., Apellaniz, A., y Pascual, A. (2001). Policia y estrés laboral. 

Estresores organizativos como causa de morbilidad psiquiátrica. Revista de la 

Sociedad Española de Salud Laboral en la Administración Pública, 1(4), 21-25. 

Obtenido de 

http://www.seslap.com/seslap/html/pubBiblio/revista/n_4/polestres.pdf. 

Spector, P. (2002). Psicología industrial y organizacional: investigación y práctica. 

México: El Manual Moderno. 

Universia México. (2017). Recuperado el 15 de Marzo de 2017, de Capital humano, la 

clave para el éxito de cualquier empresa: 

http://noticias.universia.net.mx/practicas-

empleo/noticia/2017/04/28/1151956/capital-humano-clave-exito-cualquier-

empresa.html 

Warr, P., Cook, J., & Wall, T. (1979). Scales for the measurement of some work attitudes 

and aspects of psychological well-being. Journal of Occupational 

Psychology(52), 129-148. 

 

 

 

 

 

PROPUESTA TEÓRICA-METODOLÓGICA DE LA JERARQUÍA DEL VALOR DEL 
PRODUCTO 

 

AUTORES: 

M. EN C. REBECA MELÉNDEZ FLORES 

L.R.C. ALFONSO CASTILLO MORA 

DRA. MARÍA ANGÉLICA CRUZ REYES  

 

Instituto Politécnico Nacional 

Escuela Superior de Comercio y Administración 

Unidad Tepepan 

 
AUTORA RESPONSABLE: 

M. EN C. REBECA MELÉNDEZ FLORES 

Domicilio: Prolongación Guadalupe I. Ramírez #9 

Pueblo de San Lucas Xochimanca, Alcaldía de Xochimilco 

Ciudad de México. C.P. 16300 

 

Teléfono: 0445519515265 

 

Correo electrónico: rbkmelendez@yahoo.com.mx 

 

M. en C. Rebeca Meléndez Flores* 

L.R.C. Alfonso Castillo Mora* 

Dra. María Angélica Cruz Reyes* 

 

*Instituto Politécnico Nacional  

 

 

 



170

 

 

RESUMEN 

En la actualidad los consumidores se enfrentan a una gama infinitita de productos y 

servicios que podrían satisfacer una necesidad específica, ¿cómo eligen entre tantas 

ofertas de mercado? Los consumidores se forman expectativas acerca del valor y la 

satisfacción que diversas ofertas de marketing  les brindarán y compran de acuerdo a 

ellas. Por su parte,  las empresas con o sin fines de lucro prometen a sus consumidores 

entregarles algo de valor para mejorar sus vidas y esa promesa debe ser cumplida. El 

objetivo de esta investigación fue desarrollar una propuesta teórica y metodológica de 

la creación de la jerarquía del valor del producto que sustente esa promesa de 

satisfacción de la empresa. La propuesta se presenta en tres etapas: la revisión teórica 

de los niveles del producto y su relación con el valor; la construcción teórica de la 

jerarquía del valor del producto, y la elaboración de una propuesta metodológica de 

investigación de mercados para crear la jerarquía del valor a partir de los usos y hábitos 

del consumidor. 

Palabras clave: valor; jerarquía; producto. 

 

INTRODUCCIÓN 

El objetivo más importante que suele tener un consumidor es el de satisfacer sus 

necesidades y deseos, a través de la adquisición de bienes y servicios (denominados 

también productos), que cumplan los requisitos que espera, de acuerdo a sus 

expectativas, para que finalmente logren facilitar y mejorar su vida.  

Responder a dichas expectativas, es el reto y el compromiso de las empresas que se 

dedican a elaborar esos bienes y servicios, por lo que los ejecutivos responsables de 

la actividad comercial deben de analizar y adecuar consciente y constantemente, 

todas las características de sus productos a los requerimientos de los consumidores, 

que traducidos en beneficios, solucionan también sus deseos. Bajo estas 

consideraciones, queda claro que estos ejecutivos deben construir de manera 

objetiva, una jerarquía de valor identificable por el consumidor, que resulte 
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INTRODUCCIÓN 

El objetivo más importante que suele tener un consumidor es el de satisfacer sus 

necesidades y deseos, a través de la adquisición de bienes y servicios (denominados 

también productos), que cumplan los requisitos que espera, de acuerdo a sus 

expectativas, para que finalmente logren facilitar y mejorar su vida.  

Responder a dichas expectativas, es el reto y el compromiso de las empresas que se 

dedican a elaborar esos bienes y servicios, por lo que los ejecutivos responsables de 

la actividad comercial deben de analizar y adecuar consciente y constantemente, 

todas las características de sus productos a los requerimientos de los consumidores, 

que traducidos en beneficios, solucionan también sus deseos. Bajo estas 

consideraciones, queda claro que estos ejecutivos deben construir de manera 

objetiva, una jerarquía de valor identificable por el consumidor, que resulte 

diferenciable de la competencia y que pueda ser materializada en las características 

de los productos. Esto significa crear valor para el consumidor.    

La generación de este valor es bilateral ya que proviene de dos direcciones: 1) el valor 

que intencionalmente el ejecutivo de marketing agrega a los bienes y servicios a 

través de la implementación de una jerarquía del valor y con base a las necesidades 

y deseos del consumidor, y  2) el valor que el propio consumidor asigna a los mismos, 

una vez que éstos demuestran la capacidad de cubrir sus necesidades y deseos. 

El presente trabajo desarrolla, desde la perspectiva del marketing tradicional, una 

propuesta teórica- metodológica de la construcción de la jerarquía de valor de los 

productos y experiencias, a partir de una revisión de los principales autores de la 

teoría mercadológica del valor y de la investigación de mercados cuantitativa y 

cualitativa, con el propósito de brindar a las empresas una herramienta para el 

desarrollo de una oferta de valor altamente diferenciable, que desemboque en un 

posicionamiento de mercado competitivo.  

I. PROBLEMÁTICA 

Según Kotler y Lane (2012), las empresas actuales enfrentan la competencia más dura 

de la historia. La globalización, la desaparición de las fronteras competitivas debido a 

la desregulación comercial, el desarrollo tecnológico, las exigencias de los 

consumidores, son, entre muchos factores, elementos determinantes para que las 

empresas administren en forma eficiente y eficaz sus recursos y principalmente sus 

productos y mercados. Las empresas que actúan en función del mercado (Day, 2000), 

son las que tienen la capacidad de identificar oportunidades de mercado a través de la 

habilidad superior para comprender, atraer y conservar clientes valiosos. Kotler y Lane 

(2012) indican que un mercado es atractivo para una empresa, si el conjunto de 

consumidores tiene interés, ingresos y acceso a la oferta dada. De ahí la gran 

importancia de que la dirección de marketing cumpla sus cuatro funciones básicas: 

identificar los mercados a servir; desarrollar  productos para atender a los mercados; 

establecer el objetivo de cada producto a desarrollar, y d) asignar el valor a cada 

producto. 

Se puede afirmar que todas las empresas consciente o inconscientemente hacen una 

promesa de valor a su consumidor a través de la oferta de bienes y servicios. Todas las 

empresas con o sin fines de lucro prometen a sus consumidores entregarles algo de 
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valor para mejorar sus vidas y esta promesa debe ser cumplida. Lo anterior hace que 

la generación de bienes y servicios para los mercados objetivo, sea una tarea cada vez  

más compleja,  ¿cómo lograrlo?,  ¿cómo puede una empresa superar el valor que 

ofrece un competidor en sus productos?  

Así, la pregunta de investigación es: ¿cómo se crear la promesa de satisfacción, 

llámese valor, de los productos de una empresa para el consumidor? El objetivo del 

presente trabajo es desarrollar una propuesta teórica- metodológica de la creación de 

la jerarquía del valor del producto, que sustente la promesa de satisfacción de la 

empresa a sus mercados meta. 

 

II. MARCO TEÓRICO 

2.1 El valor 

La  palabra valor proviene del latín valere que significa ser fuerte (Segura, 2013). De 

esta palabra se desprende valer, que a su vez significa “ser fuerte, no tener defectos, 

producir más de lo que gasta, dar más de lo que cuesta, proteger la inversión, proteger 

al más débil”. 

Desde la disciplina de la semántica, el concepto más simple que muestra la Real 

Academia Española (RAE, 2014) de la palabra valor, es “el grado de utilidad de las 

cosas, para satisfacer las necesidades o proporcionar bienestar”. Esta definición está 

construida con tres elementos importantes que en la teoría mercadológica y que son 

fundamentales para que una organización desarrolle, de acuerdo a Day (2000, p. 3) la 

“habilidad superior de comprender, atraer y conservar clientes valiosos”, lo que él 

denomina la orientación hacia el mercado o actuar en función del mercado: a) el grado 

de utilidad de las cosas, b) satisfacer las necesidades y c) proporcionar bienestar.  

La utilidad de las cosas es  la capacidad que tiene un bien o una actividad humana de 

servir o de ser aprovechada para un fin determinado; la satisfacción de una necesidad 

es producir en un ser humano el sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando 

se ha colmado un deseo o cubierto una carencia, a través de bienes físicos, actividades 

y/o experiencias, y el bienestar es simplemente vivir bien. Al respecto, se puede afirmar 

que la filosofía del marketing en las organizaciones, de acuerdo a Kotler y Keller (2014), 

es la de satisfacer las necesidades humanas a través de bienes y servicios para mejorar 
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denomina la orientación hacia el mercado o actuar en función del mercado: a) el grado 

de utilidad de las cosas, b) satisfacer las necesidades y c) proporcionar bienestar.  

La utilidad de las cosas es  la capacidad que tiene un bien o una actividad humana de 

servir o de ser aprovechada para un fin determinado; la satisfacción de una necesidad 

es producir en un ser humano el sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando 

se ha colmado un deseo o cubierto una carencia, a través de bienes físicos, actividades 

y/o experiencias, y el bienestar es simplemente vivir bien. Al respecto, se puede afirmar 

que la filosofía del marketing en las organizaciones, de acuerdo a Kotler y Keller (2014), 

es la de satisfacer las necesidades humanas a través de bienes y servicios para mejorar 

la vida de las personas. Por consecuencia, el valor es un concepto fundamental en la 

acción del marketing en las organizaciones. 

Otros dos conceptos no menos interesantes que ofrece la RAE (2014) de valor se 

relacionan más con aquello que proporciona la “utilidad” o el “deleite” y que se refiere a 

“la cualidad de las cosas, en virtud de la cual, se da para poseerlas cierta suma de 

dinero o equivalente” y “persona que posee o a la que se le atribuyen cualidades 

positivas para desarrollar una determinada actividad”. De lo anterior, se identifican tres 

elementos en el valor: 1) las cosas o personas que generan la satisfacción; 2) la utilidad 

o deleite que se obtienen de esa satisfacción, y 3) el costo equivalente a lo que se paga 

por poseer esa satisfacción. Estos tres elementos definen, de cierta forma, las 

diferentes direcciones en las que se crea el valor de los bienes y servicios. 

2.2 La generación del valor en los productos 

La generación del valor en los productos tiene dos vertientes: el que es creado por las 

empresas y el que es transferido por los consumidores. 

El valor de los productos creado por las empresas. Los valores están 

estrechamente ligados con las necesidades y deseos humanos, son las 

representaciones mentales de las necesidades subyacentes, no sólo de las 

necesidades individuales, sino incluso de las necesidades sociales. Lambin (2009, p. 

61), define a los valores como “las ideas que nos hacemos sobre lo que es deseable”, 

por lo tanto un valor  puede ser originado por una necesidad (estado de privación 

percibida), y que a su vez  desencadena un deseo (forma ideal y subjetiva de satisfacer  

las necesidades humanas, normada por el medio ambiente, principalmente  por la 

cultura y la personalidad del individuo -Kotler y Armstrong, 2013- ) que está 

directamente ligado a los valores del consumidor.  

Considerando de manera particular el enfoque multidimensional de los valores que 

propone De la Garza (2011), se pueden identificar siete tipos de valores para un 

consumidor: familiares, morales, universales, espirituales, materiales, personales y 

socioculturales. Estos valores están relacionados con las necesidades y deseos 

humanos. 

En el marketing, los gerentes de producto o de marca relacionan a los bienes y servicios 

con los valores del consumidor  (persona que cumple con tres características: a) una 

necesidad, b) un deseo y, c) el dinero para adquirir un producto que cubra las dos 
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primeras). Esto da sentido al quehacer y a la filosofía del marketing y representa la 

primera dirección de la generación del valor. 

La transferencia de valor a los productos por parte del consumidor. Ahora bien, 

¿cómo asigna el valor el consumidor a los bienes y servicios? El valor de un producto 

desde la perspectiva del consumidor es la evaluación que éste realiza de la capacidad 

general de los bienes y servicios que adquiere para satisfacer sus necesidades (Kotler 

y Armstrong, 2013).  

En otras palabras, el valor para el consumidor es la diferencia entre el beneficio 

obtenido (funcional y emocional) y el costo total (dinero o importe) que el consumidor 

paga por una oferta de la empresa (productos), es decir, la “utilidad” que el consumidor 

percibe de un producto. Pero no solo eso… 

Del Moral (2000) afirma que es indiscutible la influencia que tiene el marketing en la 

sociedad de consumo ya que pone a las personas en contacto, no tanto con los bienes 

y servicios que necesita, sino con un estilo de vida, una forma de pensar, una forma de 

ser que desea. Del Moral, cita a Santamarina (2000): 

“Compramos un objeto porque encierra en sí mismo algo más, porque queremos 

identificarnos a través de su compra con atributos (valores) como la libertad, la 

independencia…  

De este modo, los objetos adquieren una identidad que sobrepasa un mero 

objeto, transporta  (al consumidor) hacia terrenos que estos objetos se 

personifican, es decir, se humanizan y se llevan de un contenido que por sí sólo 

no comunicaría nada.  

Por eso consumimos mucho más de lo que compramos porque antes de comprar 

ya hemos incorporado valores, estereotipos, tipologías, conceptos, argumentos, 

guiones, propuestas, respuestas y deseos que ha generado el propio sistema a 

través de diversas formas de comunicación y de los diferentes medios por los 

cuales hablan” (p.211). 

Cuando el consumidor adquiere un producto que cubre ampliamente sus necesidades, 

deseos y demanda, e inclusive supera sus expectativas haciendo que su ánimo se 

incline por esa marca o producto como su preferencia de compra, surge la segunda 
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deseos y demanda, e inclusive supera sus expectativas haciendo que su ánimo se 
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III. METODOLOGÍA 

Para alcanzar el objetivo señalado, la investigación se desarrolla en tres etapas:  

1. Revisión teórica de los niveles del producto y su relación con el valor. El trabajo 

se centra en la revisión teórica consistente en la búsqueda, la lectura y el tratamiento 

de material bibliográfico de la teoría del valor desde la perspectiva mercadológica 

tradicional. El autor central es Philip Kotler y sus coautores, con sus obras: Principios 

de Marketing (2008);  Fundamentos de Marketing (2015); Marketing (2012a) y Dirección 

de Marketing (2012b), donde aborda el tema de la captura del valor para el cliente, que 

se interpreta como la creación de lealtad y conservación de los clientes. Además, para 

realizar un acercamiento a la teoría del producto integral en la oferta, se han tenido en 

cuenta las principales aportaciones de Alejandro Lerma, William Stanton, Jean-Jaques 

Lambin y Laura Fischer. 

2. Construcción teórica de la jerarquía del valor del producto. Continuando con el 

análisis de las obras de los autores antes citados, se desarrolla la propuesta teórica de 

la jerarquía de valor del producto. 

3. Elaboración de una propuesta de modelo de investigación de mercados para 
crear la jerarquía del valor de los productos de la empresa (metodología). En esta 

etapa se abordan las aportaciones de Igor Asnoff en su obra Estrategias para la 

Diversificación, un clásico de 1957, nuevamente Philip Kotler (2012ª y 2011) y Roberto 

Hernández (2014). 

 
III. DISCUSIÓN 
 

3.1 Revisión teórica de los niveles del producto y su relación con el valor  
 

El más destacado de los autores del marketing de finales del siglo pasado y del actual, 

Philip Kotler, en coautoría con Gary Armstrong, en su libro Fundamentos de Marketing  

(2015), expone que un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado 
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Producto 
central

Producto 
real

Producto 
aumentado

para su atención, adquisición, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una 

necesidad, y específicamente se refieren a que “los planificadores de productos deben 

considerar los productos y servicios en tres niveles” (Kotler y Armstrong, 2015: 197). 

En la figura 1 se presentan tres círculos concéntricos; el primer círculo, se define como 

el beneficio o servicio  central. Enfatizan que éste es la parte en que el consumidor 

encuentra lo que busca de un producto; el siguiente nivel es el producto real, que 

abrazando al central, alcanza cuatro características: nivel de calidad, funcionalidad, 

marca y empaque. “Por último, el planificador de productos debe construir un producto 

aumentado alrededor del  producto central y real, y ofrecer servicios y beneficios 

adicionales al consumidor” (Kotler y Amstrong, 2015, p.198). En este caso proponen 

considerar la instalación, servicio postventa, garantía, así como el crédito y la entrega. 

 

Figura 1: Los Tres Niveles del producto 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Kotler & Armstrong (2015, p. 198) 

 

Esta estructura propone qué se debe considerar de los bienes y servicios  para entender 

aquellos aspectos que los integran, pero no explican cómo se obtiene la información 

para determinarlos y cuáles elementos se deben destacar en cada nivel, es decir, el 

valor que representa para el consumidor. Sin embargo, son estos autores  los que 

definen la propuesta de valor que es retomada en este trabajo y que determina que en 

el proceso mercadológico se genera el valor para el consumidor y que éste “devuelve” 

a la empresa, además de la preferencia de su marca, valor en el producto (Kotler y 

Armstrong, 2008). 

 



177

Producto 
central

Producto 
real

Producto 
aumentado

para su atención, adquisición, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una 

necesidad, y específicamente se refieren a que “los planificadores de productos deben 

considerar los productos y servicios en tres niveles” (Kotler y Armstrong, 2015: 197). 

En la figura 1 se presentan tres círculos concéntricos; el primer círculo, se define como 

el beneficio o servicio  central. Enfatizan que éste es la parte en que el consumidor 

encuentra lo que busca de un producto; el siguiente nivel es el producto real, que 

abrazando al central, alcanza cuatro características: nivel de calidad, funcionalidad, 

marca y empaque. “Por último, el planificador de productos debe construir un producto 

aumentado alrededor del  producto central y real, y ofrecer servicios y beneficios 

adicionales al consumidor” (Kotler y Amstrong, 2015, p.198). En este caso proponen 

considerar la instalación, servicio postventa, garantía, así como el crédito y la entrega. 

 

Figura 1: Los Tres Niveles del producto 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Kotler & Armstrong (2015, p. 198) 

 

Esta estructura propone qué se debe considerar de los bienes y servicios  para entender 

aquellos aspectos que los integran, pero no explican cómo se obtiene la información 

para determinarlos y cuáles elementos se deben destacar en cada nivel, es decir, el 

valor que representa para el consumidor. Sin embargo, son estos autores  los que 

definen la propuesta de valor que es retomada en este trabajo y que determina que en 

el proceso mercadológico se genera el valor para el consumidor y que éste “devuelve” 

a la empresa, además de la preferencia de su marca, valor en el producto (Kotler y 

Armstrong, 2008). 

 

Por su parte Lerma (2010), en su libro Desarrollo de nuevos productos. Una visión 

Integral, se apoya en la teoría expuesta por Kotler y Armstrong  (2008) y propone que 

un producto es: 

 

“Cualquier bien o servicio elaborado por el trabajo humano, y que se ofrece al 

mercado con el propósito de satisfacer las necesidades y deseos de los 

consumidores o usuarios, generando mediante el intercambio un ingreso 

económico a los oferentes con una probable ganancia”. (p.26) 

 

Lerma también expone una estructura del “producto integral” donde afirma que en todo 

producto se puede distinguir aquello que es indispensable, así como lo adicional que 

usualmente aparece con el producto y aquello que es accesorio. De esta integración, 

se retoma el primer nivel para la propuesta teórica de la jerarquía del valor del producto: 

la promesa básica. (Ver figura 2) 

 

Figura 2. Los Tres Niveles del  Producto Integral 

 
Fuente: Lerma (2010:26) 

 

Sin embargo, Lerma tampoco determina cómo es que los bienes y servicios adquieren 

su valor, ya sea que éste sea asignado por las actividades de marketing o sea otorgado 

por el propio consumidor. 

 

Así, Staton, Etzel y Walker (2007), en su libro Fundamentos de Marketing definen al 

producto como un conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una 

PLUS
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PRODUCTO 
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• ALGO MÁS

• CARACTERÍSTICAS

• PROMESA BÁSICA
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necesidad, deseos y expectativas. Los autores no hacen ninguna propuesta sobre la 

composición del producto relacionada con el valor, solo exponen los atributos físicos 

que lo integran, como las características, beneficios y la marca.  

Lambin, Gallucci y Sicurello (2009, p. 123) en su texto Dirección de Marketing. Gestión 

estratégica y operativa del mercado realizan una definición muy simple de producto: “lo 

que es bueno para el comprador”. Hacen una descripción técnica del desarrollo del 

nuevo producto a través de un proceso multifactorial, pero no abordan el concepto del 

valor como parte de éste. 

Finalmente, Fisher y Espejo (2011, p. 59), en su obra Mercadotecnia, dan un concepto 

de producto como el “conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma 

identificable”;  citan continuamente a Kotler, sin abordar la teoría de valor que este autor 

maneja en sus textos. No existe alguna aportación relacionada con la posible 

conformación del valor de un producto, ni la estructura jerárquica del mismo. 

Los autores que proponen el valor como un elemento indispensable en la entrega de 

bienes y servicios por parte de las empresas a sus mercados, son limitados. 

 

3.2 Propuesta teórica de la jerarquía del valor del producto 

Una promesa es hacer por alguien una cosa, es la expresión de voluntad de dar a uno 

algo. El marketing en la empresa debe de encargarse de identificar lo que los 

consumidores necesitan y desean y a partir de ello, formular una promesa a través del 

desarrollo de los productos que ofrece. Por lo tanto, el marketing son “los ojos y los 

oídos” de la empresa para saber qué, a quién, cuándo y dónde comercializar los bienes 

y servicios. Para que la entrega de esa promesa sea efectiva para ambas partes 

(empresa-consumidor), la gerencia de marketing debe definir esa promesa en una 

jerarquía del valor como un proceso continuo y permanente en la gestión de la gerencia 

de producto o de marca.  

Así, el concepto que se propone de la jerarquía del valor es que es el proceso por el 

cual el gerente de producto o de marca organiza el valor o valores que contendrán los 

bienes y servicios que se entregarán al consumidor, en una escala ordenada y 

subordinante, según un criterio de mayor a menor importancia o relevancia para el 
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(empresa-consumidor), la gerencia de marketing debe definir esa promesa en una 

jerarquía del valor como un proceso continuo y permanente en la gestión de la gerencia 

de producto o de marca.  

Así, el concepto que se propone de la jerarquía del valor es que es el proceso por el 

cual el gerente de producto o de marca organiza el valor o valores que contendrán los 

bienes y servicios que se entregarán al consumidor, en una escala ordenada y 
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consumidor y que representa un elemento de diferenciación clave en el desarrollo de 

nuevos productos. 

Para el desarrollo de la jerarquía del valor, se proponen cuatro niveles ordenados de 

menor a mayor complejidad y de forma subordinante, es decir, la creación de cada nivel 

depende del anterior: debe de existir una promesa básica para construir una promesa 

de valor y esta a su vez permitirá crear una propuesta de valor, para que finalmente la 

empresa integre una oferta de valor diferenciable. Cada nivel de la jerarquía incorpora 

más elementos al valor para el cliente o consumidor y va construyendo al mismo tiempo, 

productos y servicios más completos y complejos. 

a. Promesa Básica 

La promesa básica satisface la necesidad principal del consumidor; es el beneficio 

central del producto. Se puede realizar a través de un producto básico, genérico o 

incipiente. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012a), la promesa básica responde  a la 

pregunta  ¿qué está comprando realmente el consumidor? Los autores lo denominan 

beneficio central. Es la parte subjetiva de un producto, es la parte subjetiva del 

consumidor. 

La promesa básica de un producto como el agua, es simplemente, cubrir la sed. La de 

una tortilla es satisfacer el hambre. La de un banco, la seguridad. Las necesidades que 

satisfacen estos tipos de productos, están directamente relacionadas con la 

clasificación de las necesidades de Abraham Maslow (Kotler y Armstrong 2012b), quien 

creo la Pirámide de Necesidades (ver figura 3) donde ordena la relación de las 

necesidades humanas.  

Figura 3. Jerarquía de necesidades de Maslow 



180

 

Fuente: Kotler & Armstrong (2012b, p.140) 

Esta pirámide, que se expresa también en forma jerárquica, sostiene que en su base 

se encuentran, de manera relevante, las necesidades fisiológicas que tienen todos los 

seres humanos, que de no ser cubiertas, se pondría en riesgo la vida. Esta jerarquía se 

divide  en tres categorías de necesidades: primarias (fisiológicas y seguridad), 

secundarias (afiliación y estima), y terciarias (autorrealización). De esta manera se 

define que una necesidad existe en el momento en que el ser humano se ve privado, 

de las cosas que son necesarias para vivir, por ejemplo, el descanso, el alimento, el 

mantenimiento de la temperatura corporal. Debido a esta dinámica en la que subsiste 

el consumidor, es que las empresas deben apegarse a satisfacer las necesidades del 

mismo con la promesa básica, adoptando este criterio como la filosofía del marketing. 

 

b. Promesa de valor 

La promesa de valor satisface el deseo del consumidor a través de un producto con 

características más complejas. Se basa en los deseos que son necesidades definidas 

por la cultura y personalidad de los individuos. En los deseos se ven representados los 

bienes y servicios que, por su experiencia quisiera o puede adquirir. Es la forma en que 

“desea” satisfacer su necesidad.  

Lerma (2010) denomina a este nivel de la jerarquía del valor como producto ampliado, 

el cual incluye la promesa básica. Kotler y Armstrong (2015) lo denominan, en su teoría 

AUTORREALIZACIÓN
(Autosuperación)

Moralidad, creatividad,  espontaneidad,  falta de prejuicios,  
haceptación de hechos, resolución de problemas

RECONOCIMIENTO
(Ego o autoestima)

Autorreconocimiento, confianza, respeto, éxito

AFILIACIÓN
(Sociales)

Amistad, afecto, intimidad sexual

SEGURIDAD
(Perder el control de la vida)

Seguridad física, de empleo, de recursos, moral, familiar, de 
salud, de propiedad privada

FISIOLÓGICAS
(De supervivencia)

Respitación, alimentación, descanso, sexo, homeostasis
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Fuente: Kotler & Armstrong (2012b, p.140) 
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de “los tres niveles del producto”,  el producto real que integra al beneficio central. La 

promesa de valor es el producto con complejas combinaciones de características y 

beneficios que satisfacen las necesidades y deseos del consumidor. Así, para satisfacer 

la sed, para el consumidor no es suficiente solo agua de la llave: ¿cómo desea el 

consumidor que sea esa agua? Muy probablemente, aparte de satisfacer la sed 

(promesa básica), desea que sea purificada, embotellada, sin sodio, con un contenido 

específico de agua y con un nombre o símbolo para identificarla –marca- (producto 

real/producto ampliado).  

La promesa de valor incluye a la promesa básica (subjetividad) y al producto real con 

características complejas que pueden ser tangibles e intangibles y que le otorgan 

objetividad a las necesidades del consumidor para crear experiencias. Kotler y 

Armstrong (2015) comentan sobre las experiencias: 

“Hoy en día, a medida que los bienes y servicios son más comunes, muchas 

empresas están pasando a un nuevo nivel de creación de valor para sus clientes. 

Para diferenciar sus ofertas, más allá de limitarse a fabricar productos y proveer 

servicios, están creando y gestionando experiencias de productos o empresas. 

Las experiencias siempre han sido importantes en la industria del 

entretenimiento: Disney lleva mucho tiempo fabricando recuerdos, sueños y 

fantasías gracias a sus películas y a sus parques temáticos. (….)Las empresas 

que comercializan experiencias son conscientes de que los clientes están 

comprando realmente mucho más que meros bienes y servicios, ya que los 

clientes están comprando lo que esas ofertas harán por ellos”  (p.197) 

Los planificadores de productos a través de las gerencias de producto y/o de marca, 

son los encargados de diseñar la promesa de valor (bienes tangibles, intangibles y 

experiencias), para incorporarla a la propuesta  de valor. Es en este nivel que se deben 

de estudiar a fondo, los valores de los consumidores. 

c. Propuesta de valor 

La propuesta de valor, como lo señala Kotler y Keller (2008, p.p. 10, 260), “es el conjunto 

de beneficios o valores que promete una empresa entregar a los consumidores para 

satisfacer sus necesidades” y está estructurada como un sistema de productos y/o  

grupo de artículos, servicios y experiencias diversas, relacionados entre sí y que 

funcionan de manera compatible. En una propuesta de valor, la empresa pone todos 
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sus recursos disponibles para lograr la parte más importante de la jerarquía del valor 

en el producto: la diferenciación ante la competencia. Una empresa que vende pizzas, 

puede diseñar su propuesta de valor ofreciendo al consumidor una pizza caliente, con 

los ingredientes de su preferencia, en menos de 30 minutos, hasta la puerta de su casa. 

Lerma (2010) denomina a este nivel de la jerarquía del valor como “producto total”,  el 

cual incluye la promesa básica, el producto ampliado y el producto plus. Kotler y 

Armstrong (2015) lo denominan “los tres niveles del producto” que lo constituyen el 

beneficio central, el producto real y el producto aumentado. La propuesta de valor es el 

elemento competitivo más importante de la empresa en la categoría de producto y sobre 

el cual se construye el posicionamiento y la diferenciación en el mercado. Así, para 

satisfacer la sed,  el consumidor podría seleccionar a los productos que le ofrezcan 

“algo más”, como 100% envase reciclable, ecoligera y ergonómica (producto 

aumentado/producto plus). 

d. La oferta de valor 

La oferta de valor es denominada también la oferta de mercado de la empresa. Está 

constituida por el marketing mix o mezcla de marketing y representa la formulación de 

una oferta integradora que proporciona valor al consumidor objetivo. Es la propuesta 

estratégica para diferenciar y posicionar en el mercado la propuesta de valor. 

La oferta de valor la conforman el beneficio central  (promesa básica); el producto 

(promesa de valor); la diferenciación del producto (propuesta de valor); su precio 

(relación costo-beneficio); la plaza (el punto de venta y distribución), y la comunicación 

comercial (posicionamiento); esto para bienes tangibles; sumándose el personal, los 

procesos y el ambiente físico (presentación), para servicios.  

La jerarquía del valor del producto no es el resultado de una labor exclusivamente 

gerencial del marketing: es un conocimiento profundo del consumidor, del producto y 

de la competencia, donde todos los departamentos de la empresa deben de estar 

involucrados. 

 

3.3 Propuesta de modelo de investigación de mercados para crear la jerarquía del 
valor del producto 
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Responde al deseo del 
consumidor. Es el producto 
real (bien o servicio) con 
características complejas 
que satisfacen la necesidad 
y cumplen la promesa 
básica (beneficio) 

Es un conjunto de beneficios 
y/o valores que promete una 
empresa entregar a los 
consumidores para satisfacer  
ampliamente sus necesidades 
y superar sus expectativas. 
Puede representar la ventaja 
competitiva de la empresa en 
la categoría del producto  

Está constituida por el 
marketing mix o mezcla de 
marketing (producto –
elementos a, b y c de la 
jerarquía-, precio, plaza y 
promoción) que representa la 
formulación de una oferta 
integradora que proporciona 
el valor al consumidor 
objetivo 

 

En la figura 4 se presentan los cuatro niveles de la propuesta teórica de la jerarquía de 

valor del producto. Los dos primero niveles (a y b) están dados por las necesidades y 

deseos de los consumidores respecto a una categoría de producto, y los dos últimos (c 

y d) es lo que la organización entrega a los consumidores para cumplir con las 

características básicas y complejas que éste exige del producto. Para entender los 

atributos que son importantes para el consumidor es necesario recurrir a la 

investigación de mercados, a su metodología y análisis estadístico, que permiten 

identificar claramente los atributos básicos y superiores de un satisfactor, a partir de la  

percepción que tiene un consumidor de la oferta de valor de la empresa y de la 

competencia en una categoría determinada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. La jerarquía de valor del producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

d. Oferta de 
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c. 
Propuesta 
de valor

b. Promesa 
de valor

a. Promesa 
básica

Satisface la necesidad principal 
del consumidor; es el beneficio 
central del producto 
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Fuente: elaboración propia 

Investigación de mercados. Kotler y Armstrong (2012a, p. 103) la definen como “el 

diseño, la recopilación, el análisis y el informe sistemático de datos pertinentes de una 

situación de marketing específica que enfrenta una organización”. La empresa utiliza la 

investigación de mercados en una gran variedad de situaciones, principalmente para 

identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing en el medio 

ambiente de la organización,  para generar, perfeccionar y evaluar sus acciones; 

monitorear su desempeño, y mejorar sus procesos. Los autores establecen cuatro 

pasos para el desarrollo de una investigación de mercados efectiva: definición del 

problema y de los objetivos de la investigación, desarrollo del plan de investigación, 

ejecución del plan de investigación e interpretación e informar de los resultados. 

Para la creación de la jerarquía del valor del producto es necesario hacer uso de la 

investigación de mercados cualitativa y cuantitativa, aplicando los métodos de 

investigación como la observación, la encuesta y los experimentos para recabar datos 

primarios de los consumidores. Posteriormente, con la información recabada, se 

procede a construir los datos que darán sustento a cada nivel de la jerarquía del valor 

del producto y finalmente, se aplicarán matrices de análisis para identificar los valores 

más relevantes para crear las estrategias de comercialización de los bienes y servicios. 

El modelo de investigación de mercados (ver cuadro 1)  que se propone para la creación 

de jerarquía del valor del producto, consta de tres fases: 1) investigación cualitativa para 

la identificación de los atributos relevantes en la categoría de productos;  2) 

investigación cuantitativa para la validez estadística de los hallazgos de los atributos 

relevantes, y 3) análisis y desarrollo de la estrategia comercial para el posicionamiento 

y diferenciación competitiva. 

 

 

 

 

 

Cuadro 1. Modelo de investigación de mercados para la creación de la jerarquía 
de valor del producto 
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Fuente: elaboración propia 
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a. 

PROMESA 
BÁSICA 

b. 

PROMESA DE 
VALOR 

c. 

PROPUESTA DE 
VALOR 

d. 

OFERTA DE VALOR 

Beneficio 
Básico 

(necesidad del 

consumidor) 

Producto Real 

(características y 

funciones) 

Sistema de 
beneficios  

(atributos 

diferenciables y 

competitivos) 

Oferta integral de 
valores 

(producto, precio, plaza, 

promoción/personal, 

procesos, presentación) 

¿Qué necesita el 

consumidor? 

¿Qué beneficios 

relevantes y 

diferenciadores 

desea e  identifica el 

consumidor en la 

categoría del 

producto? 

¿Qué y cómo se lo 

ofrece la empresa? 

¿Cuál es la oferta de 

valor que hace la 

empresa al consumidor 

con relación a los 

competidores? 

FASE 1 INVESTIGACIÓN 
CUALITATIVA: Identificación de los 

atributos relevantes para el consumidor 

en la categoría del producto, a través de 

sesiones de grupo y entrevista a 

profundidad. 

 

FASE 2 INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA: 

Estudio cuantitativo de “usos y hábitos” del consumidor. 

Validación estadística de los hallazgos. Construcción de la matriz 

DQA Analysis. 

FASE 3 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS: 

Análisis de los tres primeros niveles de la jerarquía del valor para desarrollar las estrategias 

de posicionamiento y diferenciación competitiva.  

Fuente: elaboración propia 

A continuación se describe cada una de las fases. 
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Fase 1 investigación cualitativa: identificación de los atributos relevantes en la 
categoría del producto. Hernández (2014) describe el enfoque cualitativo como una 

investigación con métodos de recolección de datos sin medición numérica, como las 

descripciones y las observaciones, que permiten comprender la naturaleza del 

comportamiento de un evento o situación, así como los motivos de dicho 

comportamiento (qué, cómo, por qué). Está centrada en la búsqueda de lo conceptual. 

El propósito es principalmente exploratorio u orientador con énfasis en la comprensión 

y en la búsqueda de profundidad en el conocimiento de los problemas. Tiene una 

aproximación subjetiva, con una “visión desde dentro” y con una proximidad con la 

información. Utiliza muestras de tamaños pequeños. 

 Los usos y hábitos en el consumo de un producto son complejos y pueden variar entre 

segmentos o grupos de segmentos de mercado, por lo tanto, entender las variables que 

mueven o motivan su compra, no es una tarea sencilla. El enfoque cualitativo ayuda a 

profundizar en las razones intrínsecas del consumo o compra de un bien o servicio y 

apoyará al gerente de producto a identificar la o las necesidades que tienen el mercado 

meta, para poder así diseñar los dos primeros niveles de la jerarquía del valor: promesa 

básica (el beneficio central) y la promesa de valor (el producto real). Se recomienda en 

esta fase, la aplicación de los métodos de recopilación de datos de sesión de grupo y 

la entrevista a profundidad.  

- Sesiones de grupo (focus group).  Kotler y Armstrong (2011, p. 111) los 

definen como “una entrevista del tipo personal en la que invitan de 6 a diez 

personas a hablar con un moderador que promueve un debate libre sobre un 

producto, servicio u organización”. Son una herramienta de investigación 

cualitativa, por la posibilidad de interactuar con el grupo meta objeto de estudio, 

por lo que se puede conocer y entender de manera profunda las actitudes, 

necesidades, intereses y motivaciones de los participantes. 

- Entrevista a profundidad.  Hernández (2014) la denomina entrevista cualitativa 

flexible  y abierta y sigue el modelo de plática entre iguales. Pueden tener un 

formato de reuniones orientadas hacia la comprensión de las perspectivas que 

tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o situaciones, tal 

como las expresan con sus propias palabras. Aquí, no hay intercambio formal de 

preguntas y respuestas, se plantea un guion sobre temas generales y poco a 

poco se va abordando.  
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 Los usos y hábitos en el consumo de un producto son complejos y pueden variar entre 

segmentos o grupos de segmentos de mercado, por lo tanto, entender las variables que 

mueven o motivan su compra, no es una tarea sencilla. El enfoque cualitativo ayuda a 

profundizar en las razones intrínsecas del consumo o compra de un bien o servicio y 

apoyará al gerente de producto a identificar la o las necesidades que tienen el mercado 

meta, para poder así diseñar los dos primeros niveles de la jerarquía del valor: promesa 

básica (el beneficio central) y la promesa de valor (el producto real). Se recomienda en 

esta fase, la aplicación de los métodos de recopilación de datos de sesión de grupo y 

la entrevista a profundidad.  

- Sesiones de grupo (focus group).  Kotler y Armstrong (2011, p. 111) los 

definen como “una entrevista del tipo personal en la que invitan de 6 a diez 

personas a hablar con un moderador que promueve un debate libre sobre un 

producto, servicio u organización”. Son una herramienta de investigación 

cualitativa, por la posibilidad de interactuar con el grupo meta objeto de estudio, 

por lo que se puede conocer y entender de manera profunda las actitudes, 

necesidades, intereses y motivaciones de los participantes. 
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flexible  y abierta y sigue el modelo de plática entre iguales. Pueden tener un 

formato de reuniones orientadas hacia la comprensión de las perspectivas que 
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como las expresan con sus propias palabras. Aquí, no hay intercambio formal de 

preguntas y respuestas, se plantea un guion sobre temas generales y poco a 

poco se va abordando.  

Así, la exploración directa y profunda con el consumidor permitirá entender los atributos 

que rigen la compra o preferencia de una marca u otra. Aunque este tipo de 

investigación no indica el nivel de importancia de cada atributo para el consumidor, 

brinda la materia prima para un cuestionario dirigido hacia las prioridades de 

satisfacción del mercado objetivo y proporciona el primer contacto con sus necesidades 

y deseos. 

Fase 2 investigación cuantitativa: validación estadística de los hallazgos 
cualitativos. “El enfoque cuantitativo utiliza la recolección y análisis de datos para 

responder preguntas de investigación y comprobar o rechazar hipótesis establecidas 

previamente y confía en la medición numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de 

estadísticas para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una 

población” (Hernández, 2014, p. 5). Con la información cualitativa, se pueden identificar 

los atributos relevantes de un producto y comprender su importancia al momento de 

ejercer la compra o usar el producto. Con el enfoque cuantitativo es más sencillo 

responder a preguntas como: ¿qué valor le da a la marca ese atributo?, ¿qué 

importancia tiene en referencia a la satisfacción del cliente? Par poder determinar estas 

premisas, se sugiere diseñar un estudio cuantitativo de usos y hábitos del producto y 

posteriormente, con la información obtenida sobre los atributos relevantes, estructurar 

la Matriz Análisis de Cuadrantes Discriminatorios (DQA Analysis, por sus siglas en 

inglés -Discriminators Cuadrant Analysis) que se basa en la Matriz de Igor Ansoff , 

simula cuatro terrenos de discriminación de variables y que propone en su artículo 

Strategies for diversification (1957), lo que permite decidir cómo van a crecer los 

productos de la empresa y elaborar mapas de prioridades estratégicas.  

- Estudio “usos y hábitos”. Es una  investigación cuantitativa a profundidad que 

indaga una gran cantidad de aspectos relacionados con un producto o servicio 

en particular, así como los aspectos externos que influyen en la percepción y 

comportamiento de compra del consumidor; todo esto a través de la aplicación 

de  instrumentos de recolección de datos como el cuestionario.  

- Análisis de varianza y construcción de la matriz DQA Analysis. Una vez 

obtenida la información cualitativa de la investigación de campo, el análisis de la 

varianza ANOVA ( ANalysis Of VAriance, según terminología inglesa) es una 

colección de modelos estadísticos y sus procedimientos asociados, en el cual 

la varianza está dividida en ciertos componentes, debido a diferentes variables 

explicativas. El análisis parte del concepto de la regresión lineal y permite 
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Zona de prioridad secundaria 
Estrategia: reforzar acciones

Zona de alta prioridad
Estrategia: actuar 
inmediatamente

Zona sin prioridad
Estrategia: no hacer nada

Zona de prioridad básica
Estrategia: alcanzar 

estándares de desempeño

DQA

determinar si diferentes tratamientos de la información muestran diferencias 

significativas en la misma o por el contrario, puede suponer que sus medias 

poblacionales no difieren. A partir del análisis de varianzas, se construye la 

matriz DQA Analysis que ubica los atributos del producto seleccionados por el 

consumidor, en  alguno de los cuatro cuadrantes que la integran (ver figura 4), 

discriminándolos entre sí. 

Figura 4. Matriz DQA Analysis 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de Ansoff, (1957) 

Zona de prioridad básica. Contiene atributos importantes, pero que no 

discriminan  la compra. Esta zona representa las características básicas de la 

categoría; a este cuadrante se le nombra también “precio de entrada” ya que 

para que el producto o servicio pueda competir debe ofrecer por lo menos el 

mismo desempeño y calidad que los competidores en esos atributos. 

Zona de alta prioridad. Contiene atributos altamente importantes y 

discriminadores en la compra. Esta zona representa “acción” y señala la 

estrategia a seguir. Se llama “actuar inmediatamente” porque pone de manifiesto 

atributos diferenciadores que repercuten en la disposición de compra. 

Zona de prioridad secundaria. Se trata de atributos aparentemente poco 

importantes pero que son altamente discriminadores a la compra. Esta zona 

representa “reforzamiento” ya que indica las características sobre las cuales se 
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debe trabajar y reforzar;  regularmente se trata de atributos extrínsecos del 

producto o servicio como publicidad, promociones, empaque, etc. 

 Zona sin prioridad. En este cuadrante se encuentran los atributos nada 

importantes y que no discriminan  la compra. Esta zona representa 

“desubicación”, ya que indica las características que no proporcionan ventaja ni 

beneficio alguno a la empresa.  

La matriz DQA Analysis, permitirá darle contenido a los dos primeros niveles de la 

jerarquía del valor del producto, porque se trata de  información cualitativa y cuantitativa 

recabada directamente del consumidor. Por otro lado, si bien la oferta  y propuesta de 

valor en la jerarquía están dadas por lo que la organización decide añadirle al producto 

y entregarles a sus consumidores, ésta debe inspirarse en el cliente que están 

atendiendo. Aspectos como las características del producto,  el precio, los puntos de 

venta y la comunicación comercial, siempre deben de mantener una estrecha relación 

con las preferencias y necesidades del consumidor. 

 

Fase 3 análisis y estrategia. El estudio cuantitativo sobre “usos y hábitos”  del 

consumidor ayudará a “nutrir” los dos últimos niveles de la jerarquía del valor del 

producto. El gerente de marca o de producto, además de poder tomar decisiones sobre 

dónde enfocar el crecimiento de sus productos, conocerá del consumidor: ¿qué 

compra?, ¿cómo compra?, ¿dónde compran?, ¿por qué compra?,  ¿con quién 

compra?, ¿para quién compra? y ¿por qué no compra?; auxiliándole de la generación 

de ideas y proyectos que agreguen más valor al cliente. Esta información aportará la 

materia prima para la construcción de las estrategias de marketing, teniendo como 

punto de partida, la jerarquía del valor del producto en sus dos primeros niveles.  En 

esta fase se seleccionan y dan prioridad a las características relevantes identificadas 

por el consumidor, junto con los beneficios que percibe recibir de cada uno de estos 

productos o marcas evaluadas (lo que las convierte en atributos determinantes); se 

prepara el posicionamiento y se afinan las variables mercadológicas de la propuesta y 

oferta de valor.  

 

IV. CONCLUSIONES 
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Todas las empresas hacen una promesa a sus consumidores y esta promesa debe ser 

cumplida. El objetivo primordial de la jerarquía es identificar, específicamente, las 

promesas que se hacen al consumidor para mejorar su vida. Si esta promesa es 

identificada ampliamente por éste y la puede diferenciar de las demás empresas que 

compiten por cubrir sus necesidades y deseos, entonces le otorgará valor al producto y 

por ende a su marca. 

La fuente de información para crear cada uno de los niveles de la jerarquía del valor del 

producto (promesa básica, promesa de valor, propuesta de valor y oferta de valor) debe 

de ser el propio consumidor. La investigación de mercados, con sus enfoques cualitativo 

y cuantitativo, es una herramienta poderosa para este proceso y permite la construcción 

de datos para la adecuada toma de decisiones sobre el desarrollo de productos nuevos 

o la innovación y modifición del portafolio de productos de la empresa. El correcto 

diseño de los niveles del valor en los productos, pueden crear ventajas competitivas 

altamente diferenciables y sostenibles a través del tiempo. Cuando una empresa no 

cuenta con ventajas competitivas en el producto y se encuentra vigente en el mercado, 

se puede inferir que tiene una ventaja  identificable en el precio o en la plaza o en la 

promoción Cabe mencionar que estas ventajas suelen ser menos duraderas y 

sostenibles que las desarrolladas en el producto, ya que es éste al que le corresponde 

satisfacer las necesidades del cliente y despertar sus deseos, por lo que, siempre se 

debe considerar en primer lugar su análisis. 

La jerarquía del valor del producto es aplicable a cualquier bien tangible e intangible y 

los ejecutivos que toman decisiones de negocio aplicadas a un producto, servicio o 

experiencia pueden incrementar la competitividad de sus organizaciones definiendo su 

propuesta de valor final.  Por otro lado, este método de planeación del producto permite 

a las compañías priorizar sus actividades comerciales y de comunicación, teniendo 

inferencia en áreas como operaciones, compras y producción ya que las mejoras al 

producto impactan directamente a todas las áreas funcionales de la organización. El 

marketing respaldado por el análisis del consumidor y la identificación de variables 

relevantes disminuye los riesgos, permite enfocar los costos, inversiones y gastos y es 

el predecesor para la evolución de los productos y servicios, que al elevar su propuesta 

de valor entregan, mejores artículos y experiencias a los usuarios.  

A través de esta metodología se busca que las empresas se centren en el consumidor 

y que de él nazca la inspiración para hacer competitivos los productos de una 
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de valor entregan, mejores artículos y experiencias a los usuarios.  

A través de esta metodología se busca que las empresas se centren en el consumidor 

y que de él nazca la inspiración para hacer competitivos los productos de una 

organización frente a la competencia o frente a un país competidor. El profundo 

conocimiento del cliente enmarca productos bien diseñados, clientes satisfechos y por 

ende indicadores financieros positivos; así la jerarquía del valor del producto ayuda a 

mejorar la vida de los consumidores pero también le da rentabilidad y vigencia al 

negocio. Del conocimiento de los mercados, las necesidades y los consumidores ha 

nacido una nueva era de marcas y productos que brindan ofertas de valor aumentadas. 

El desarrollo de la creatividad de los profesionistas y la asertividad en sus decisiones 

deben estar apoyadas por metodologías que le apoyen a obtener la información más 

relevante de su mercado y así con ella lograr innovaciones.  
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Formación de un perfil de egresado universitario, mediante el fomento de la 
competencia académica de Responsabilidad Social, generando proyectos de 

voluntariado. Caso CARHS. 

Patricia Hernández-Espinala, M. Antonio Pérez-Orta a, Coordinación Académica Región 

Huasteca Sur, Universidad Autónoma de San Luis Potosí, Tamazunchale, San Luis 

Potosí. patricia.espinal@uaslp.mx, maorta@uaslp.mx 

Contexto: ¿Cómo es el estado de San Luis Potosí? 
Para comprender mejor el contexto del Estado de San Luis Potosí y su población, de 

debe considerar que se subdivide en cuatro grandes regiones las cuales muestran 

grandes diferencias en condiciones geográficas, sociodemográficas, económicas y 

educativas. 

Dichas regiones son denominadas: Altiplano, Centro, Media y Huasteca.  

Figura 1. Regionalización del estado de San Luis Potosí 

 
Fuente: Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 2013. 

 

Diferencias destacables: 
Según el Sistema de Información Empresarial Mexicano de la Secretaría de Economía 

al mes de mayo de 2013, en las cuatro regiones existen en total 13,015 empresas 

registradas en su base de datos, de las cuales 50% se concentra la Región Centro, que 

demuestran a su vez la concentración del desarrollo industrial y económico del estado. 
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La Región Huasteca agrupa a 20 municipios acorde a lo establecido por el gobierno del 

estado desde 1988 y formalizado en el Plan Estatal de Desarrollo 2009-2015. Es la 

región que concentra mayor rezago social, conformada por una importante cantidad de 

población hablantes de alguna lengua indígena. 

 
Figura 2. Municipios del estado de San Luis Potosí según su grado de rezago 
social, 2010 

 
Fuente: Coneval 

La Universidad Autónoma de San Luis Potosí en la Huasteca Sur 
Una de las fortalezas que distinguen desde el 2007 a la Universidad Autónoma de San 

Luis Potosí es la amplia y pertinente oferta educativa que propicia el acceso a la 

educación superior en las cuatro regiones del estado. Esta fortaleza se ha construido 

con la intención de dar cumplimiento al Plan Nacional de Desarrollo 2007- 2012, el 

Programa Sectorial de Educación 2007-2012 y al Plan de Desarrollo Institucional de la 

UASLP 1997-2007 donde se establece ampliar la cobertura, favorecer la equidad y 

mejorar la calidad y pertinencia de la educación superior en sitios con rezago social. A 

partir de estas consideraciones es que, tras un análisis de pertinencia para la ampliación 

de la oferta educativa en el año 2012, se decidió la creación de la Coordinación 

Académica Región Huasteca Sur (CARHS) en el municipio de Tamazunchale. Un 

nuevo campus de la Universidad Autónoma de San Luis Potosí en la Región Huasteca 

Sur.  
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estado desde 1988 y formalizado en el Plan Estatal de Desarrollo 2009-2015. Es la 

región que concentra mayor rezago social, conformada por una importante cantidad de 

población hablantes de alguna lengua indígena. 

 
Figura 2. Municipios del estado de San Luis Potosí según su grado de rezago 
social, 2010 

 
Fuente: Coneval 

La Universidad Autónoma de San Luis Potosí en la Huasteca Sur 
Una de las fortalezas que distinguen desde el 2007 a la Universidad Autónoma de San 

Luis Potosí es la amplia y pertinente oferta educativa que propicia el acceso a la 

educación superior en las cuatro regiones del estado. Esta fortaleza se ha construido 

con la intención de dar cumplimiento al Plan Nacional de Desarrollo 2007- 2012, el 

Programa Sectorial de Educación 2007-2012 y al Plan de Desarrollo Institucional de la 

UASLP 1997-2007 donde se establece ampliar la cobertura, favorecer la equidad y 

mejorar la calidad y pertinencia de la educación superior en sitios con rezago social. A 

partir de estas consideraciones es que, tras un análisis de pertinencia para la ampliación 

de la oferta educativa en el año 2012, se decidió la creación de la Coordinación 

Académica Región Huasteca Sur (CARHS) en el municipio de Tamazunchale. Un 

nuevo campus de la Universidad Autónoma de San Luis Potosí en la Región Huasteca 

Sur.  

Se realizó un análisis de las problemáticas en la región, así como un foro que reunió a 

representantes de los sectores productivos, sociales, educativos y gubernamentales de 

los municipios de la región, para determinar las necesidades de profesionalización y 

decidir sobre qué programas educativos se ofertarían en la CARHS, a fin de asegurar 

la pertinencia de cada carrera y que, con las políticas de calidad de la UASLP, asegurar 

la competitividad de los futuros egresados. La CARHS inició sus actividades 

académicas con 200 alumnos el 11 de agosto del 2012. Actualmente esta población se 

ha triplicado junto con el crecimiento del campus. 

Los programas educativos que se consideraron pertinentes para la apertura en la 

CARHS; fueron: 

Enfermería con orientación en obstetricia; tiene como objetivo formar a los 

profesionales que atenderán problemas de salud pública, con un enfoque de 

prevención y multicultural, en una región donde la mayor parte de su población 

vive en condiciones de alta marginación y donde se han presentado altas tasas 

de mortalidad y morbilidad materno infantil, asociado a la falta de cobertura y 

acceso a servicios sanitario. 

Contaduría Pública y finanzas; tiene como objetivo formar egresados que 

profesionalicen los procesos administrativos, contables y financieros de las 

organizaciones lucrativas y no lucrativas. Considerando que la mayor parte de 

los negocios comerciales y de servicios en la Región Huasteca Sur tienen 

orígenes familiares, se plantean situaciones que el profesional de la contabilidad 

debe afrontar: entender el funcionamiento de las Micro, Pequeñas y Medianas 

Empresas (MiPyMES) y concientizar a los dueños de este tipo de negocios para 

usar las herramientas contables y financieras que les ayude al crecimiento y 

desarrollo de su organización. 

Ingeniería agroindustrial; Este programa tiene como objetivo formar 

profesionales que ayuden a generar lazos entre la producción agropecuaria y los 

sectores de transformación industrial y de servicios, trabajando de la mano con 

las instituciones tanto públicas como las de mercado a fin de desarrollar las 

cadenas agroindustriales y la conformación de clúster (complejos productivos o 

concentraciones geográficas de empresas relacionadas, proveedores 

especializados, empresas de industrias vinculadas e instituciones asociadas que 

compiten, pero también cooperan, en una determinada actividad).  
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Ingeniería Mecánica Eléctrica; El objetivo de este programa es formar 

ingenieros para atender las necesidades de desarrollo tecnológico en nuestro 

país, generando soluciones a problemas no solo de la industria sino de otros 

sectores de la sociedad que requieren el uso de tecnología. Los estudiantes de 

esta carrera tienen la posibilidad de integrarse al estudio de la ingeniería sin 

necesidad de moverse a otras ciudades aunque para el desempeño de su 

profesión tal vez tengan que emigrar a las poblaciones donde estén enclavados 

los polos industriales. 

Responsabilidad Social en la UASLP 
La UASLP en su Misión, así como los valores y principios que emanan de ella, reconoce 

su deber de formación con un modelo de responsabilidad social y vinculación que debe 

promover en cada uno de los que forme parte de la comunidad unversitaria, para a su 

vez contribuir al desarrollo de la sociedad. A partir de fundamentos tan esenciales es 

que se desarrollan en las diferentes entidades académicas la integración de planes que 

contribuyan al cumplimiento de los objetivos institucionales. 

Se destacan en este trabajo los principales elementos que dan contexto teórico a la 

práctica académica que se lleva actualmente al trabajo de fomentar en los egresados 

la competencia de responsabilidad social. 

 
 
 
Misión de la UASLP 

“La Universidad Autónoma de San Luis Potosí es una institución pública que tiene como 

deber formar —bajo un modelo de responsabilidad social— bachilleres y profesionales; 

científicos, humanistas y académicos; con una visión informada y global del mundo, 

emprendedores, éticos y competentes en la sociedad del conocimiento. Además, 

generar, aplicar, promover y difundir el conocimiento y la cultura, para contribuir a una 

sólida formación universitaria y al avance de las ciencias, las artes, las humanidades y 

las tecnologías. 

 

De esta manera, contribuye con sentido ético al devenir de una sociedad cohesionada, 

democrática, multicultural y basada en el conocimiento; así como a la solución de 

problemas globales, del desarrollo social del país, en particular del estado de San Luis 
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Figura 3. Los valores fundamentales de la UASLP 

 

Fuente: Plan Institucional de Desarrollo 2013-2023. UASLP 

Responsabilidad social. Significa que la institución toma conciencia de sí misma y de 

su papel en el entorno. Esto incluye un amplio y diversificado espectro de programas, 

proyectos y acciones en el marco de las funciones institucionales, cuyo objetivo consiste 

en responder a las necesidades del entorno de modo responsable, innovando y 

generando soluciones de manera oportuna y pertinente, y con un fuerte sentido ético. 

Implica la adopción de un compromiso público con los intereses generales de la 

sociedad de la que forma parte y recibe su misión. Toma conciencia de los impactos 

educativos, cognitivos, internos y externos de su quehacer, y actúa de manera 

responsable. 
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Figura 4. Los Principios Universitarios 

 

Fuente: Plan Institucional de Desarrollo 2013-2023. UASLP 

Vinculación y servicio a la sociedad. Poner las capacidades de la institución a 

disposición de las necesidades del desarrollo local y nacional, estableciendo acciones 

que permitan identificar espacios en los cuales la universidad puede participar en la 

atención de las mismas; a su vez, contribuye a mejorar el nivel de bienestar social, a 

través de programas académicos de docencia, investigación y extensión, así como de 

actividades culturales y artísticas. 

Formación humana integral. Enfoque que recorre de manera transversal los procesos 

educativos de todas las entidades de la institución, y que tiene como fundamento el 

desarrollo del ser humano en su dimensión personal, social, cultural y profesional. 

 

Libertad de cátedra e investigación. Es el derecho de los profesores para elegir las 

metodologías pedagógicas y la selección de objetos de estudio en el desempeño de 

sus funciones de docencia y generación y aplicación del conocimiento, pero sujeto de 

modo invariable al logro de los objetivos y perfiles establecidos en los planes y 
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disposición de las necesidades del desarrollo local y nacional, estableciendo acciones 

que permitan identificar espacios en los cuales la universidad puede participar en la 

atención de las mismas; a su vez, contribuye a mejorar el nivel de bienestar social, a 

través de programas académicos de docencia, investigación y extensión, así como de 

actividades culturales y artísticas. 

Formación humana integral. Enfoque que recorre de manera transversal los procesos 

educativos de todas las entidades de la institución, y que tiene como fundamento el 

desarrollo del ser humano en su dimensión personal, social, cultural y profesional. 

 

Libertad de cátedra e investigación. Es el derecho de los profesores para elegir las 

metodologías pedagógicas y la selección de objetos de estudio en el desempeño de 

sus funciones de docencia y generación y aplicación del conocimiento, pero sujeto de 

modo invariable al logro de los objetivos y perfiles establecidos en los planes y 

programas de estudio, el cumplimiento de las normas institucionales y el respeto a los 

códigos internacionales aceptados para la investigación. 

 

La responsabilidad social en la CARHS 
De acuerdo a lo planteado por François Vallaeys, la Responsabilidad Universitaria es 

una política de mejora continua de la Universidad hacia el cumplimiento efectivo de su 

misión social, donde los impactos educativos se deben centrar en el perfil del egresado 

que se está formando, pues ellos serán los ciudadanos responsables del desarrollo 

sostenible de su país. 

Es así que la Coordinación Académica Región Huasteca Sur ha desarrollado su propia 

Misión considerando los lineamientos del Plan de Desarrollo Institucional 2013-2023 de 

la UASLP y el Plan de Desarrollo de la propia Coordinación; enmarcado en las 

características del contexto de la región, que permita colaborar con instituciones de 

gobierno y con la población en la mejora de la calidad de vida, retomando los valores y 

principios institucionales. 

Misión de la CARHS 

“La Coordinación Académica Región Huasteca Sur de la Universidad Autónoma de San 

Luis Potosí tiene como misión formar profesionistas socialmente responsables, con los 

más altos valores éticos, humanos y estándares de calidad; todo esto a través del 

sentido de pertenencia a una cultura del conocimiento emprendedor, las artes y las 

ciencias, con principios institucionales que transforman y responden a las necesidades 

del entorno y contribuir al desarrollo social y económico de la región, mediante un 

enfoque innovador, multidisciplinario y pluricultural.” 

 

Las características institucionales que emanan de la Misión de la CARHS son pilares 

para la formación de los alumnos y del actuar de la comunidad universitaria en general, 

con un componente muy importante de responsabilidad social. De lo anterior es posible 

que los actores internos y externos, es decir; los stakeholders de la Coordinación, 

puedan ser identificados, a fin de trabajar en distintas propuestas estratégicas para 

lograr beneficios en común que contribuyan, vinculen, beneficien tanto a la sociedad 

como a la propia universidad y sus a principales actores. 
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Específicamente el programa educativo de la Licenciatura en Contaduría Pública y 

Finanzas pretende formar a profesionales de calidad y pertinencia social, con actitud 

creativa, analítica y propositiva, pero para lograr este resultado dicho programa debe 

impregnarse de aspectos formativos que desarrollen las características de dicho 

profesionista.  

Por lo que la UASLP ha implementado modelos curriculares flexibles que incluyen las 

competencias requeridas que logren formar un universitario integral, competente para 

el campo profesional y para la aportación de soluciones sociales (Manual para la 

Formulación de las Propuestas Curriculares y Planes de Gestión (UASLP, 2007b) de la 

Nueva Oferta Educativa autorizada por el H. Consejo Directivo Universitario). Para 

materializar lo anterior, se enunciaron las competencias transversales que se deben 

formar en cada alumno y futuro egresado. En la siguiente tabla se pueden observar las 

6 competencias transversales, habilidades, valores y actitudes del alumno en esta 
licenciatura: 
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Componentes de la formación profesional y competencias del egresado de 
Contaduría Pública y Finanzas 

a) Área básica o transversal 

 Conocimientos - Áreas económico-administrativas. 

- Métodos de investigación. 

- Gramática, redacción y estilos básicos de comunicación. 

- Dominio del idioma inglés. 

- Tecnologías de la información y comunicación. 

- Noción del contexto regional, nacional e internacional. 

- Responsabilidad social, ética y medio ambiente. 

Habilidades - Comunicación en forma oral, escrita y gráfica en español e 

inglés. 

- Pensamiento analítico / crítico. 

- Interacción responsable entre grupos 

- Trabajo en equipo 

- Utilizar de forma eficiente recursos informáticos. 

- Enfrentar el riesgo y la incertidumbre 

- Adquirir conocimientos teóricos (observar, comparar, 

relacionar, ejemplificar, aplicar) 

Actitudes y 
valores 

- Responsabilidad social y ciudadana. 

- Compromiso con las empresas e instituciones en donde 

desarrolle su actividad profesional, con respeto y honestidad. 

- Valoración del trabajo en equipo. 

- Cooperación en el desarrollo del país. 

- Conducta ética. 
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Fuente: Propuesta para la apertura de nuevos programas educativos en la UASLP 

 

Competencias - Competencia de razonamiento científico-tecnológico: 
razonar a través del establecimiento de relaciones coherentes y 

sistematizables entre la información derivada de la experiencia y 

los marcos conceptuales y modelos explicativos derivados de los 

campos científicos y tecnológicos propios de la profesión. 

- Competencia cognitiva y emprendedora: aprender a 

aprender, capacidad emprendedora y de adaptación a los 

requerimientos cambiantes del contexto, a través de habilidades 

de pensamiento complejo (análisis, problematización, 

contextualización, investigación, discernimiento, decisión, 

innovación y liderazgo). 

- Competencia de sustentabilidad y responsabilidad social: 
asumir las propias responsabilidades bajo criterios de calidad y 

pertinencia hacia la sociedad, y contribuyendo activamente en la 

identificación y solución de las problemáticas de la 

sustentabilidad social, económica, política y ambiental.  

- Competencia ético-valoral: afrontar las disyuntivas y dilemas 

propios de su inserción en el mundo social y productivo, ya sea 

como ciudadano y/o como profesionista, a través de la aplicación 

de criterios, normas y principios éticos. 

- Competencia intercultural e internacional: comprender el 

mundo que lo rodea e insertarse en él bajo una perspectiva 

cultural propia y al mismo tiempo tolerante y abierto a la 

comprensión de otras perspectivas y culturas.  

- Competencia de comunicación en español e inglés: 
comunicar sus ideas en forma oral y escrita, tanto en español 

como en inglés, así como a través de las más modernas 

tecnologías de información.  
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Fuente: Propuesta para la apertura de nuevos programas educativos en la UASLP 
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De esta forma el plan de estudios contempla no sólo la formación teórica del alumno, 

sino que adquiere competencias transversales que lo complementan como futuro 

profesionista. 

Particularmente en el área de Responsabilidad Social, en varios de los cursos, a los 

alumnos se les enfrenta a problemas de los cuales deben aportar soluciones técnicas, 

generando evidencias y estableciendo criterios de evaluación que permitan valorar el 

trabajo realizado. 

 

Competencia de sustentabilidad y responsabilidad social 

Competencia 

Asumir las propias responsabilidades bajo criterios de 

calidad y pertinencia hacia la sociedad, y contribuyendo 

activamente en la identificación y solución de las 

problemáticas de la sustentabilidad social, económica, 

política y ambiental.  

Contexto de actuación y realización 

Al enfrentarse a una situación donde deba plantear un problema, emprender una 

iniciativa o fundamentar una solución técnica, el egresado recopilará y sistematizará 

la información necesaria, analizará y expresará en forma coherente los elementos del 

contexto que deben tomarse en cuenta, ya sea a nivel macro o de la organización en 

que trabaja, incorporando elementos innovadores, así como de anticipar y realizar la 

secuencia de etapas que se requieren para el desarrollo de un proyecto productivo, 

y si se requiere, liderar su puesta en marcha. 

Componentes de formación requeridos 

Conocimiento

s 

•Fundamentos de ecología  

•Panorámica de la problemática ambiental.  

•Conceptos básicos sobre la sustentabilidad social, económica, 

política y ambiental  

•Nociones del contexto regional, nacional y global. 
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Competencia de sustentabilidad y responsabilidad social 

• Desafíos de la sociedad. 

Habilidades 

 

•Pensamiento sistémico y crítico. 

•Identificación de las relaciones existentes entre problemáticas 

regionales, nacionales y globales. 

Actitudes y 

valores 

•Disposición al trabajo en equipo.  

•Interés de participación en espacios políticos y sociales. 

•Cooperación en el desarrollo del entorno.  

•Respeto al medio ambiente 

• Uso sustentable de los recursos naturales 

1. 

 

•Participará en acciones a favor de la igualdad de oportunidades que 

mejoren la calidad de vida de los grupos desfavorecidos 

2. 
•Implementará estrategias o procedimientos para llegar a un 

determinado resultado, basándose en un marco conceptual explícito. 

3. 
• Seleccionará la metodología adecuada para la elaboración de 

proyectos propios de su profesión 

4. 
•Sistematizará los marcos conceptuales y modelos explicativos 

provenientes del avance científico y tecnológico de su profesión 

5. 
• Analizará y detectará los impactos ambientales propios de las 

actividades productivas de su profesión. 

6. 

• Participará en el cuidado de los ecosistemas y la biodiversidad 

mediante acciones de prevención y protección relacionadas con su 

profesión y con su papel de ciudadano. 

Fuente: Propuesta para la apertura de nuevos programas educativos en la UASLP 
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Semillero de voluntariados 
Vinculando los valores fundamentales de la institución junto con el programa de estudio 

y las competencias desarrollables; permite proponer desde la cátedra; alternativas que 

contribuyan con la solución de diversas problemáticas sociales. 

Es así que la estrategia que se ha diseñado al interior de la Licenciatura en Contaduría 

Pública y Finanzas que se imparte en el campus, que al tener contemplada en su malla 

curricular la materia de Responsabilidad Social Corporativa, se ha creado un sistema 

de evaluación para que los alumnos participen como agentes desarrolladores de la 

Responsabilidad Social, creando sus propias propuestas de solución de problemáticas 

reales con soluciones reales y asibles para su entorno próximo. 

Por tercer año consecutivo, los alumnos de quinto semestre han creado diversos 

proyectos sociales, culturales y ambientales que han logrado un importante impacto en 

la localidad; convirtiéndose en voluntarios en dichas acciones, al desarrollar su propio 

sistema de trabajo, creación de enlaces, búsqueda de recursos financieros; es decir, 

desarrollando habilidades de liderazgo, trabajo en equipo y autogobierno.  

Se ha observado que el 89% de los proyectos generados cumplieron las metas 

planteadas, con el respectivo seguimiento del cronograma de compromiso; pero es 

significativo que el 58.8% se encuentran funcionando y con la posibilidad de dar 

continuidad a su trabajo voluntario, trascendiendo más allá de la evaluación de una 

materia. 

Proyectos 

• Rescatando nuestro patrimonio cultural. 

Objetivo: Investigar los eventos, rituales y celebraciones culturales que existen en 
la región, para crear un proyecto de difusión pertinente e incluyente. 

Principales logros: Realización de dos concursos internos de pintura y fotografía sobre 

la temática. 

Estatus: En funcionamiento. 

• Talleres de oficios para evitar  la deserción estudiantil. 

Objetivo: Capacitar a estudiantes de bajos recursos en oficios, para que, mediante 
un trabajo corresponsable logren obtener ingresos para su sostenimiento 
escolar. 
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Principales logros: Apoyo a 12 alumnas de bajos recursos, realización de lotería en 

conjunto con el patronato universitario, repartición de ganancias. 

Estatus: Posibilidad de continuar 

• Campaña medio-ambiental 

Objetivo: Concientizar a los alumnos de la CARHS para la disminución y buen uso 
de los desechos. Estatus: Cancelado 

• Facebook para universitarios responsables 

Objetivo: Compartir temas que fomenten los valores, fortalezcan el desempeño 
estudiantil y creen conciencia en el cuidado del medio ambiente. 

Principales logros: Videos y entrevistas de diversos temas compartidos en la web. 

Estatus: En funcionamiento. 

• Centro de información Universitaria a la Comunidad. 

Objetivo: Asesorar y orientar a los alumnos del nivel medio superior para la 
obtención de becas que les permitan continuar con sus estudios universitarios. 

Principales logros: Información permanente de becas y otros temas para universitarios. 

Estatus: En funcionamiento. 

• Optimización de la artesanía huasteca 

Objetivo: Asesorar a artesanas regionales para lograr la optimización de costos 
en sus trabajos y crear nuevos canales de comercialización. 

Principales logros: Asesoría a un grupo de artesanos locales. 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Modelo de negocio para cafetaleros de la huasteca potosina 

Objetivo: Crear un Modelo de Negocio que proporcione eficiencia en el esquema 
de promoción y venta de los pequeños productores. 

Principales logros: Creación de modelo. 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Recetario Ajuhiak Fiesta-Familia- Huasteca 
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• Recetario Ajuhiak Fiesta-Familia- Huasteca 

Objetivo: Difusión de los platillos tradicionales de la Huasteca Sur, con la finalidad 
de difundir y preservar la riqueza cultural de la Huasteca Sur. 

Principales logros: Realización de dos ferias de comida tradicional, recopilación de 

recetas. 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Granito de arena, promotor de turismo cultural Huasteco 

Objetivo: Creación de empresa social que promueva actividades de turismo 
cultural alrededor de los parajes tradicionales, con el fin de difundir la cultura 
Huasteca. 

Principales logros: Trabajo colaborativo con una comunidad indígena. 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Huertos escolares con beneficios económicos 

Objetivo: Enseñar a alumnos de nivel básico a crear sus propios huertos escolares 
para obtener sus frutos y poder obtener un beneficio económico al venderlo. 

Principales logros: Creación de huerto en escuela primaria rural. 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Nat-Uni, Huerto medicinal 
Objetivo: Creación de un muestrario viviente de las plantas medicinales existentes 
en la Huasteca Sur  con el fin de difundir el conocimiento, sobre sus usos y 
beneficios. 

Principales logros: Creación de huerto, visitas guiadas. 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Reforestando la Huasteca 
Objetivo: Combatir los efectos de la contaminación, enseñando a niños a 
reforestar y cuidar de los árboles. 

Principales logros: Taller y siembra de árboles en una escuela primaria rural. 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Cuidado a la fauna de la CARHS 
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Objetivo: Lograr que la fauna que habita dentro del terreno de la CARHS cuente con 

lugares con agua y evitando su migración, para posterior proyecto de evidencia y 

recaudación de fondos para preservación de especies endémicas.  

Principales logros: Evidencia del uso de estanques de agua por la fauna local. 

Estatus: En funcionamiento. 

• Manos Huastecas creando arte. 

Objetivo: Apoyo a artesanos para aplicar a convocatorias de apoyo de gobierno federal 

como FONART. 

Principales logros: Acercamiento con autoridades locales 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Educación financiera para madres de familia. 
Objetivo: Formar a mujeres de una comunidad indígenas en temas financieros, con la 

posibilidad de planear su propia empresa. 

Principales logros: 10 proyectos de emprendimiento de mujeres indígenas 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Taller de cuidado de parajes turísticos rurales: 

Objetivo: Enseñar a la población indígena a cuidar y hacer cuidar los parajes turísticos 

naturales. 

Principales logros: 5 escuelas de diferentes comunidades indígenas. 

Estatus: Posibilidad de continuar. 

• Cajeros confiables:  
Objetivo: Enseñar a población indígena el uso de los cajeros automáticos de 

BANORTE, primordialmente a beneficiarios de programas gubernamentales.. 

Principales logros: Aproximadamente 600 personas atendidas, con evidencia del 68% 

de aprendizaje sobre el uso de los cajeros. 

Estatus: En funcionamiento. 
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Objetivo: Enseñar a población indígena el uso de los cajeros automáticos de 

BANORTE, primordialmente a beneficiarios de programas gubernamentales.. 

Principales logros: Aproximadamente 600 personas atendidas, con evidencia del 68% 

de aprendizaje sobre el uso de los cajeros. 

Estatus: En funcionamiento. 

Estrategia de sistematización  
Al encontrar resultados favorecedores con esta estrategia y considerando la relevancia 

institucional, el paso obligado es crear un interés permanente en los alumnos de la 

CARHS, por lo que actualmente se gestionan la impartición de cursos para la creación 

y formalización de grupos como los colectivos sociales, asociaciones civiles o 

voluntariados, con el propósito de aprovechar las iniciativas estudiantiles y docentes, a 

través de esquemas de trabajo pertinentes, que pueden traer como beneficios 

colaterales para los alumnos el que puedan canalizar sus esfuerzos en un servicio 

social con beneficio comunitario, adquirir elementos para su currículum ciudadano e 

incluso generar proyectos de tesis que enfaticen acciones solidarias, con el fin de formar 

profesionistas competentes, pero atentos a su entorno, solidarios y responsables 

socialmente. 

Es así que se propone el siguiente sistema, mediante el cual los interesados deberán 

inscribirse a una capacitación otorgada año con año para desarrollar o mejorar el 

proyecto. En los cursos se abordaran temas como: constitución legal, construcción de 

redes, planeación estratégica, atracción de fondos, matriz de marco lógico, estrategias 

de comunicación, etc. 

A la par de la capacitación se desarrollaran proyectos, lo cuales podrán ser sometidos 

a la supervisión y evaluación de un comité académico que encuentre en dicho proyecto 

la pertinencia y alcances tanto sociales como académicos; el cual a ser autorizado, el 

o los alumnos constituirán su propio proyecto que podrá trabajar ya sea para realizar 

su Servicio Social o para que este sea el proyecto sobre el cual desarrollara su tesis 

para obtener su grado académico. 

Figura 5. Componentes de trabajo para la formación de la Responsabilidad Social 
en el Estudiante Universitario. 
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De esta forma se cumplen varias expectativas de innovación, inclusión, pertinencia, 

fortalecimiento de competencias, formación de ciudadanos responsables, que se 

requieren en nuestra sociedad, pero aún más al tener de cerca contextos 

desfavorecedores tan cercanos como los que se presentan en la Huasteca Potosina 

Sur. 

 

Resumen (150 palabras) 

François Vallaeys, plantea que la Responsabilidad Universitaria es una política hacia el 

cumplimiento efectivo de su misión social, donde los impactos educativos se deben 

centrar en el perfil del egresado, pues ellos serán los ciudadanos responsables del 

desarrollo sostenible de su país. 

La Coordinación Académica Región Huasteca Sur de la Universidad Autónoma de San 

Luis Potosí, ha desarrollado su propia misión enmarcada en el contexto de la región, 

que contempla la participación de otros actores para mejorar la calidad de vida. 

Se ha diseñado una estrategia de participación estudiantil creando proyectos sociales, 

culturales y ambientales, con su propio sistema de trabajo, desarrollando habilidades 

de liderazgo, trabajo en equipo y autogobierno. El 58.8% de ellos tienen posibilidad de 

formalizarse como OSC, pero a su vez pueden ser proyectos para cumplir con su 

servicio social o proyectos de tesis con énfasis en acciones solidarias, formando 

profesionistas competentes, atentos a su entorno y responsables socialmente. 
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RESUMEN 

Desde el surgimiento formal de la mercadotecnia, los consumidores se han situado 

como los protagonistas en cuanto a sujetos de estudio, con el objeto de conocer lo que 

sucede en la caja negra de su cerebro durante el proceso y decisión de compra; por 

fortuna, el consumidor tiene en sus manos el darle un giro de 180° a su rol, ya que 

ahora, él puede demandar a las empresas la adopción de buenas prácticas sobre 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE); por ello, el objetivo de la presente, consistió 

en comparar la persuasión de la RSE en la intención de compra de los estudiantes de 

Licenciatura en Administración y Licenciatura en Gestión y Dirección de Negocios de la 

Facultad de Contaduría y Administración de la Universidad Veracruzana Campus 

Coatzacoalcos, en el periodo febrero-julio 2017 y para ello, se utilizó un instrumento 

configurado por dos secciones, en la primera, se incluyeron datos de homogeneización 

y la segunda, considera las cuatro dimensiones: percepción sobre RSE, influencia en 

las prácticas de RSE, criterios en la compra e información sobre la RSE. Los resultados 

proyectaron que sí existe coincidencia entre ambas poblaciones, ya que concuerdan en 
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RESUMEN 
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en comparar la persuasión de la RSE en la intención de compra de los estudiantes de 

Licenciatura en Administración y Licenciatura en Gestión y Dirección de Negocios de la 

Facultad de Contaduría y Administración de la Universidad Veracruzana Campus 

Coatzacoalcos, en el periodo febrero-julio 2017 y para ello, se utilizó un instrumento 

configurado por dos secciones, en la primera, se incluyeron datos de homogeneización 

y la segunda, considera las cuatro dimensiones: percepción sobre RSE, influencia en 

las prácticas de RSE, criterios en la compra e información sobre la RSE. Los resultados 

proyectaron que sí existe coincidencia entre ambas poblaciones, ya que concuerdan en 

que las directrices más relevantes fueron la percepción sobre RSE y los criterios en la 

compra, mientras la menos sobresaliente, resultó ser la de examinar la información 

sobre RSE; la localizada de manera intermedia: influencia en las prácticas de RSE; 

concluyendo así, que la RSE, tiene una influencia medianamente notable en la intención 

de compra de los estudiantes en cuestión. 

Palabras clave: responsabilidad social, intención de compra, estudiantes universitarios 

 

INTRODUCCIÓN 

Desde que los mercados conformados por compradores reales o potenciales,  

comenzaron a ser caracterizados por contar con una oferta superior a la demanda, la 

mercadotecnia comenzó a tener mayor sentido e importancia, ya que la 

comercialización, representa uno de los pilares esenciales en la mayoría de las 

empresas y en consecuencia, es labor de la mercadotecnia, brindar difusión de la 

marca, productos y/o servicios de una empresa, con la finalidad de generar ventajas 

competitivas diferenciadoras de las empresas que tienen un giro similar y están 

interesadas en los mismos clientes. 

Es indudable que hoy en día la imagen de la empresa representa una ventaja 

competitiva no pasajera, es decir, es una ventaja que prevalece a través del tiempo, 

como consecuencia de la fijación lograda dentro de la mente del consumidor y por ende 

de su indudable lealtad. Sin embargo, lograrlo, no es precisamente una tarea fácil, ya 

que los consumidores, día a día se vuelven más exigentes y, sobre todo, en la 

actualidad, donde por fortuna, el consumo está transitando de ser un consumo basado 

en necesidades, a ser un consumo responsable, que desea el bienestar de la sociedad. 

Desde el surgimiento del término de RSE, muchos de los ciudadanos despertaron el 

interés por las decisiones en la compra ya que creían que al consumir en ciertas 

empresas estarían contribuyendo con la responsabilidad social; justo en este punto, es 

donde la práctica de la RSE resulta de suma importancia para las empresas, pues es 

necesario que además de obtener beneficios económicos a través de la sociedad, 

puedan brindar también beneficios a los demás, concientizando en la importancia y 

cuidado del medio ambiente. 
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Dentro del conjunto de consumidores, y de manera más concreta, dentro de los 

consumidores que vienen empujando el consumo responsable, se localizan los jóvenes, 

quienes tienen un mayor índice de consumo e incluso compran productos que no son 

indispensables. Bajo este contexto, el objetivo general consistió en comparar la 

persuasión de la RSE en la intención de compra de los estudiantes de la Licenciatura 

en Administración (LA) y la Licenciatura en Gestión y Dirección de Negocios (LGDN) 

de la Facultad de Contaduría y Administración de la Universidad Veracruzana Campus 

Coatzacoalcos.    

MARCO TEÓRICO 

El término de Responsabilidad Social por lo general hace hincapié en el compromiso y 

obligaciones que tiene cada miembro de una sociedad, ya sea para la sociedad en 

conjunto o en forma individual. 

Origen de la Responsabilidad Social Empresarial 

Hablar de responsabilidad social empresarial en estos días ya no es algo nuevo, la 

globalización y la demanda de los consumidores entre otros factores, han obligado a 

las organizaciones a comulgar con este término acuñado por primera vez en 1953 en 

el libro Social Responsibilities of the Businessman de Howard Bowen donde señala que 

las políticas y toma de decisiones de las empresas deben estar vinculadas de acuerdo 

con los valores y objetivos de la sociedad. 

La creación del concepto de RSE se puede ubicar dentro de diversos momentos en los 

que su significado ha ido evolucionando y encontrando autores que asocian a la 

empresa solo como un medio para crear ganancias y aquellos que ven ligadas sus 

acciones como respuesta a las necesidades de las personas. Friedman, señaló como 

irresponsable la donación o el gasto de dinero en actividades que no están directamente 

asociados con el manejo del negocio, lo cual generó una vinculación de la RSE con la 

filantropía. Por su parte Carrol, creó un modelo definido en cuatro categorías 

relacionadas de forma económica, legal, ética y discrecional que van desde la creación 

de utilidades, cumplimiento de las normas, los valores y el actuar de cada empresa, 

dependiendo el entorno donde se encuentre. Drucker, planteó a la responsabilidad 

social como una oportunidad de negocio capaz de crear empleos mejor pagados y 

oportunidades para acceder a los servicios de salud. Es a partir de este momento donde 
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filantropía. Por su parte Carrol, creó un modelo definido en cuatro categorías 

relacionadas de forma económica, legal, ética y discrecional que van desde la creación 

de utilidades, cumplimiento de las normas, los valores y el actuar de cada empresa, 

dependiendo el entorno donde se encuentre. Drucker, planteó a la responsabilidad 

social como una oportunidad de negocio capaz de crear empleos mejor pagados y 

oportunidades para acceder a los servicios de salud. Es a partir de este momento donde 

la responsabilidad social deja de quedar solo en la teoría y se refleja en la adoptación 

de modelos por parte de las empresas (Rauflet, Barrera, & García, 2012).  

Para el inicio del siglo XXI surgen diversas organizaciones que dan un sentido a la 

responsabilidad social dejando de lado el preocuparse por definirla, para dar paso a 

una compatibilidad y a un reflejo de las acciones por parte de las empresas que 

emplean la RSE, ya que se inició a tomar en cuenta tres factores elementales para el 

buen funcionamiento: el económico, social y medioambiental, logrando un tripié 

efectivamente equilibrado, esta definición también es conocida como Triple P, por las 

siglas en inglés de utilidad, gente y planeta (Universidad de Palermo, s.f.). 

Es así como la Comisión de las Comunidades Europeas (2001), enuncia que la mayoría 

de las empresas comprenden a la RSE, como un concepto de integración voluntaria de 

las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus 

relaciones con sus interlocutores. 

Las empresas socialmente responsables adquieren un compromiso más allá de lo que 

se puede ver y regular, sin embargo, se requiere de alguna entidad encargada de 

regular las acciones de las mismas, una de las instituciones que tiene a su cargo tan 

relevante función es la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos 

(OCDE), lo cual es posible constatar en su ideario (Garrido, Winicki, Vidal, Urquieta, & 

Pinto, 2009). 

Sin embargo, existen empresas del sector público y privado, en países desarrollados y 

en desarrollo y no pertenecientes a las Comunidades Europeas interesadas en adoptar 

buenas prácticas de RSE, para estos casos, existen otras instancias, que apoyan en el 

acogimiento e implementación de una cultura de RSE, tal es el caso de la Norma ISO 

26000 (Secretaría de Economía, 2010). 

La RSE y los grupos de interés  

Paladino y Milberg afirman que en 1984 Edward Freeman propuso la teoría de los 

Stakeholders o partes interesadas, lo que plantea que las organizaciones se encuentran 

en un sistema abierto con una relación bidireccional con la sociedad por medio de los 

grupos de interés, germinando así, la filosofía empresarial de la RSE (Universidad de 

Palermo, s.f.). García (2008), robustece el punto de vista, argumentando que los grupos 

de interés representan el conjunto de afectados o influyentes en las afectaciones de las 

decisiones de la empresa, ya que éstas se adecuan las exigencias de la sociedad. 
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Luego entonces, los grupos de interés, pueden ser clasificados en tres categorías: 

primarios, que conjuga a los accionistas, inversores, empleados y clientes; públicos, 

constituido por el gobierno y organismos públicos del estado; y secundarios, que alhoja 

a aquellos que pueden influir o ser influidos por la empresa siendo participes los 

consumidores, medios de comunicación, organizaciones empresariales, de sociedad 

civil o sindicatos (Garrido, Winicki, Vidal, Urquieta, & Pinto, 2009). Como es posible 

observar, dentro de esta última clasificación, se localizan los consumidores, elemento 

esencial de la presente investigación. 

Estudios realizados acerca de la responsabilidad social reflejan que los consumidores 

están dispuestos a dejar de emplear los productos que no vayan acorde con esta teoría, 

dejando de ser una opción para convertirse en una exigencia del mercado; por lo tanto, 

como lo asevera García (2008), la empresa ya no puede actuar para sí misma y ajena 

a los intereses del resto o, lo que es lo mismo, centrada solamente en sus problemas, 

o en la de sus accionistas y trabajadores; si no quiere perder su legitimidad y la 

legitimidad social, misma que pueden llegar a constituir un costo de oportunidad 

importante, para todos aquellos indispuestos a adoptar y poner en práctica lo que la 

RSE exige. 

Intención y decisión de compra  

En la actualidad, una de las habilidades que más están desarrollando las empresas es 

el analizar la intención y preferencias de compra de los consumidores, con el objeto de 

predecir su comportamiento y contar con la capacidad para proporcionarles productos 

y/o servicios que satisfagan sus necesidades. En otras palabras, la intención de 

compra, es el credo de la predilección por una marca o producto por encima del resto 

de las alternativas ofertadas por los competidores y como es declarativo por el mercado 

meta, no siempre existe una correlación con las ventas, que manifiestan el 

comportamiento y no la intención (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, 

2018); y aunque cada consumidor toma diferentes decisiones de distintas maneras, la 

evidencia sugiere que la mayoría de la gente sigue un proceso de toma de decisiones 

similar (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007).  Por su parte, Howard define a la intención 

compra como el estado mental que refleja el plan del comprador de adquirir un número 

específico de unidades de una marca, en un periodo de tiempo determinado (Dvoskin, 

2004). 
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Hay muchos factores que llegan a influir para que un consumidor no llegue a adquirir el 

producto, por lo general la intención de compra se ve reflejada por la seguridad que un 

producto ofrece al consumidor y por el reconocimiento de la marca. Kotler y Armstrong  

(2012) y Fischer y Espejo (2011), afirman que las actitudes de los demás pueden 

interponerse, lo que indica que la opinión de alguien importante puede persuadir al 

momento de una elección, así como una serie de variables, generando un cambio de 

último momento en la decisión. Por su parte Monferrer (2013) añade que la decisión, 

también se ve influenciada por el valor percibido que la marca ofrece al consumidor. 

Aunado a la complejidad en la variabilidad de factores involucrados, el proceso de 

decisión de compra del consumidor incluye una serie de fases, que inician con el de 

reconocimiento de la necesidad, la identificación de alternativas, la evaluación de 

alternativas, las decisiones y culminan con el comportamiento poscompra (Staton, 

Etzel, & Walker, 2007). 

  
La mente del consumidor y mercadotecnia sustentable 

Hacer que un comprador asocie a la primera o recuerde un determinado producto no 

es tarea sencilla, mantener la marca en la mente del consumidor puede constituir una 

de las preocupaciones más notables en los especialistas de mercadotecnia. Estudios 

recientes han demostrado que en la actualidad las marcas que las personas prefieren 

son aquellas en las que sus propuestas son reales y que cuentan con un sentido 

humano (Garrido, Winicki, Vidal, Urquieta, & Pinto, 2009). 

En la actualidad solo colocarse en la mente de las personas no basta, debe existir una 

correlación entre lo que la identidad de la marca y los valores y creencias de las 

personas. Con la aparición de la RSE, nuevas modalidades de mercadotecnia fueron 

desarrollándose, una de éstas, es la mercadotecnia sustentable. De acuerdo con Kotler 

y Armstrong (2012), la mercadotecnia sustentable implica acciones social y 

ambientalmente responsables que satisfagan las necesidades actuales de los 

consumidores y los negocios, y al mismo tiempo conserven o mejoren la capacidad de 

las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades. Mientras que, para 

Garrido, Winicki, Vidal, Urquieta y Pinto (2009), es el proceso de planificar, implementar 

y controlar el desarrollo, precio, promoción y distribución de productos en una forma tal, 

que considere satisfacer las necesidades de los consumidores y atienda las metas de 

la organización de una manera que sea compatible en el sistema. En conclusión, la 

mercadotecnia sustentable busca satisfacer y crear una lealtad entre todos los 
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integrantes de una organización y sociedad preocupándose por lo que puedan generar 

sus acciones en el presente y en un futuro de forma social y ambiental. 

Consumo responsable 

Los compradores, tienen como actividad cotidiana, la ejecución del proceso de 

abastecimiento de bienes y servicios, pasando por alto las repercusiones para el medio 

ambiente y las personas que forman parte de la sociedad. En la Declaración Oficial de 

la Organización de las Naciones Unidas (ONU) con motivo de la Cumbre de la Tierra 

de 2002, se expresó que una de las principales causas de que continúe deteriorándose 

el medio ambiente mundial son las modalidades insostenibles de consumo y 

producción, particularmente en los países industrializados; en este tenor, la ONU invita 

a inspeccionar estos modelos insostenibles y a conmutarlos por esquemas de consumo 

responsable. De esta manera, el consumo responsable, es la elección de los productos 

y servicios no solo con base a su calidad, sino también por su impacto social y 

ambiental, y por la conducta de las empresas que los elaboran (ConsumoResponsable, 

2011). Y según Harrison, Newholm y Shaw, aseveran que implica una actuación 

centrada en la compra de productos o servicios que favorezcan el convenir general y 

no el de la propia persona (Martínez, 2015). 

El consumo responsable o crítico, también hace referencia a la disminución de las 

cantidades de consumo; cuando se agrega el adjetivo calificativo responsable al 

consumo, se está empoderando al comprador para disponer entre las disímiles 

alternativas vigentes en el mercado de bienes y servicios; es decir, todos son 

responsables de sus compras y de los impactos sociales y ambientales de la 

producción. 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

En este apartado, se mostrará el desarrollo de la metodología aplicada durante el 

tratamiento de la presente investigación. 

Planteamiento del problema 

Las empresas en su afán por incrementar o sostener su participación en el mercado, 

establecen estrategias que no sólo garanticen la adquisición de productos y/o servicios 

de manera esporádica, sino que, al contrario, certifiquen la lealtad en el consumo por 

convicción. Como si esta dinámica no fuera suficiente, las empresas se deben enfrentar 
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responsable. De esta manera, el consumo responsable, es la elección de los productos 

y servicios no solo con base a su calidad, sino también por su impacto social y 

ambiental, y por la conducta de las empresas que los elaboran (ConsumoResponsable, 

2011). Y según Harrison, Newholm y Shaw, aseveran que implica una actuación 

centrada en la compra de productos o servicios que favorezcan el convenir general y 

no el de la propia persona (Martínez, 2015). 

El consumo responsable o crítico, también hace referencia a la disminución de las 

cantidades de consumo; cuando se agrega el adjetivo calificativo responsable al 

consumo, se está empoderando al comprador para disponer entre las disímiles 

alternativas vigentes en el mercado de bienes y servicios; es decir, todos son 

responsables de sus compras y de los impactos sociales y ambientales de la 

producción. 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

En este apartado, se mostrará el desarrollo de la metodología aplicada durante el 

tratamiento de la presente investigación. 

Planteamiento del problema 

Las empresas en su afán por incrementar o sostener su participación en el mercado, 

establecen estrategias que no sólo garanticen la adquisición de productos y/o servicios 

de manera esporádica, sino que, al contrario, certifiquen la lealtad en el consumo por 

convicción. Como si esta dinámica no fuera suficiente, las empresas se deben enfrentar 

a otra problemática: las demandas sociales, representadas por la exigencia en la 

operación diaria, bajo un contexto de responsabilidad social. Y es justo en este punto, 

donde el groso poblacional de jóvenes universitarios se torna sustantivo, para las 

empresas ocupadas en satisfacer las necesidades de productos y/o servicios, ya que 

ellos serán en un corto plazo, los personajes que tendrán a su cargo las riendas del 

país; de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática 

[INEGI] (2017), en 2015 de 119,938,473 habitantes de México, 17.9% que equivale a 

21,468,987 personas, contaban con una edad entre 15 y 24 años. 

Con base a lo anterior, surge la interrogante: ¿La persuasión de la RSE en la intención 

de compra de los estudiantes de LA, es semejante a la de los alumnos de LGDN? 

Objetivos de la investigación 

Objetivo general 

Comparar la persuasión de la RSE en la intención de compra de los estudiantes de LA 

y LGDN de la Facultad de Contaduría y Administración (FCA) de la Universidad 

Veracruzana (UV) Campus Coatzacoalcos, en el periodo febrero-julio 2017. 

 

Objetivos específicos 

• Sondear la percepción sobre RSE que tienen los estudiantes de LA y LGDN de 

la FCA de la UV Campus Coatzacoalcos. 

• Indagar sobre la influencia en las prácticas de RSE bajo la óptica de los 

universitarios de LA y LGDN de la FCA de la UV Campus Coatzacoalcos. 

• Escrutar los criterios de compra de los universitarios de LA y LGDN de la FCA 

de la UV Campus Coatzacoalcos 

• Examinar la información sobre RSE con que cuentan los universitarios de LA y 

LGDN de la FCA de la UV Campus Coatzacoalcos. 

• Gestar recomendaciones que favorezcan en la sensibilización del rol que la RSE 

debe jugar durante la práctica de la intención de compra.  

Justificación 

La hipoteca social con la que cuentan todos y cada uno de los habitantes de la sociedad, 

está invitando a las empresas a considerar a la RSE como una alternativa óptima para 

proveerles una imagen corporativa de responsabilidad social. En otra vertiente, se 
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localizan los consumidores, quienes poco a poco, están optando por métodos de 

consumo responsable, dejando atrás las prácticas del consumismo; dentro de esta 

totalidad, están confinados los jóvenes universitarios, quienes en la actualidad se 

encuentran en plena formación profesional y es justo en este punto, donde las 

Instituciones de Educación Superior, juegan un papel relevante, ya que está en sus 

manos, el adiestramiento de personas comprometidas con el desarrollo sustentable y 

sostenido de la sociedad, mediante la aplicación de modelos educativos integrales. 

Justo en esta coyuntura, se encuentra la justificación social y disciplinar de esta 

investigación. 

 
A pesar de que en la FCA se ofertan dos licenciaturas más, se consideró pertinente 

sólo tomar como objeto de investigación, a LA y LGDN, ya que sus programas de 

estudio incluyen una gran gama de temáticas relacionadas con la mercadotecnia y 

responsabilidad social; por lo tanto, resulta interesante analizar, la influencia que ambos 

términos juegan en la intención de compra de los estudiantes inscritos en dichas 

carreras profesionales. 

 
Características de la investigación 

El método de investigación fue descriptivo, con enfoque cuantitativo y de alcance 

transversal, ya que se realizó en el periodo comprendido entre los meses de febrero-

julio de 2017. Los sujetos de estudio estuvieron representados por los alumnos inscritos 

en las licenciaturas de Administración (LA) y Gestión y Dirección de Negocios (LGDN), 

ofertadas en la Facultad de Contaduría y Administración de la Universidad Veracruzana 

Campus Coatzacoalcos, durante el periodo antes mencionado. En la Tabla 1, es posible 

observar la distribución de la población y de la muestra. Cabe señalar, que la estrategia 

de muestreo a seguir de manera inicial fue el censo, sin embargo, no todos los 

estudiantes estuvieron dispuestos a responder el cuestionario, por lo que se logró una 

muestra del 58.82% para el caso de LA, del 59.07%, para LGDN y un 58.92% del total, 

resultando por lo tanto, una representatividad confiable. 

Tabla 1. Población y muestra de los estudiantes por programa educativo (Elaboración 
propia, 2017) 

Programa Educativo Estudiantes 
matriculados 

Estudiantes 
Encuestados 

LA 323 190 
LGDN 237 140 
TOTAL 560 330 
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estudiantes estuvieron dispuestos a responder el cuestionario, por lo que se logró una 
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Programa Educativo Estudiantes 
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Estudiantes 
Encuestados 

LA 323 190 
LGDN 237 140 
TOTAL 560 330 

 
El instrumento de recopilación estuvo configurado por dos secciones, en la primera, se 

incluyeron datos de homogeneización. La segunda sección, considera las cuatro 

dimensiones: percepción sobre RSE, influencia en las prácticas de RSE, criterios en la 

compra e información sobre la RSE; medibles a través de ítems con una escala de 

Lickert y distribuidos de la siguiente manera. Ver Tabla 2. 

  
Tabla 2. Distribución de directrices e ítems (Elaboración propia, 2017) 

Dimensión Ítems 
Percepción sobre RSE 1-18 

Influencia en las prácticas de RSE 1-15 
Criterios en le compra 1-17 

Información sobre RSE 1 y 2 
 
Para medir la fiabilidad del instrumento, se recurrió al coeficiente Alfa de Cronbach y 

como se puede observar en la Tabla 3, al ser estos valores para el caso del coeficiente 

general y de las directrices percepción sobre RSE, influencia en las prácticas de RSE y 

criterios en la compra, superiores al 0.9, la consistencia interna del instrumento es 

excelente, para el caso de la directriz información sobre RSE, al haber obtenido un 

puntaje global de 0.8092, revela que la consistencia es buena, a pesar de los valores 

de LGDN es de tan solo 0.7554. 

 
 

Tabla 3. Coeficiente Alfa de Cronbach por dimensión y general (Elaboración 
propia, 2017) 

Dimensión Alfa de Cronbach 
(LA) 

Alfa de 
Cronbach 

(LGDN) 

Alfa de 
Cronbach 
GLOBAL 

Percepción sobre 
RSE 

0.9322 0.9245 0.9335 

Influencia en las 
prácticas de RSE 

0.9057 0.9167 0.9110 

Criterios en le 
compra 

0.9133 0.9473 0.9308 

Información sobre 
RSE 

0.8366 0.7554 0.8092 

GENERAL 0.9480 0.9564 0.9530 
 

RESULTADOS 

Se iniciará la narrativa de los resultados, tocando como primer punto, los hallazgos en 

lo referente al género, para el caso de LA, 33% eran hombres y 67% mujeres; mientras 

que en LGDN, 32% fueron hombres y 68% mujeres. En LA y LGDN, la mayoría no 
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trabajan. La distribución de los estudiantes de LA en los semestres fue relativamente 

homogénea, mientras que en LGDN, la mayoría se encontraban cursando el segundo 

semestre. En lo referente a la edad, en ambas licenciaturas, la mayoría tenían entre 18 

y 20 años y finalmente, la ciudad con mayor frecuencia fue Coatzacoalcos, Ver Tabla 

4. 

 

 

 

 

 

Tabla 4. Datos de homogenización de LA y LGDN (Elaboración propia, 2017) 
LA LGDN 

Géne
ro 
% 

Hombre Mujer Hombre Mujer 
33 67 32 68 

Traba
ja 
% 

Si No Si No 
22 78 18 82 

Seme
stre 
% 

2° 4° 6° 8° Otro 2° 4° 6° 8° Otro 
31 2

2 24 21 2 47 3
4 19 0 0 

Edad 
% 

< 
18 

1
8-
2
0 

21-
23 >24 < 

18 

1
8-
2
0 

21-
23 >24 

1 5
2 40 7 0 6

3 34 3 
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eden
cia 
% 
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a 

M
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an 

A
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a 
D
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Nan
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án 
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n 

O
tr
o 
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án 
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54 1
2 4 3 6 4 1

7 71 1
4 2 2 2 1 8 

 

En lo que respecta a la percepción sobre RSE, mostrada en la Figura 1; existió 

coincidencia en ambas poblaciones, ya que, entre ambos casos, los estudiantes 

concuerdan en opinar que las empresas son muy poco responsables en brindar apoyo 

a los países en desarrollo y no invierten en I+D para hacer un proceso productivo más 
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trabajan. La distribución de los estudiantes de LA en los semestres fue relativamente 

homogénea, mientras que en LGDN, la mayoría se encontraban cursando el segundo 

semestre. En lo referente a la edad, en ambas licenciaturas, la mayoría tenían entre 18 

y 20 años y finalmente, la ciudad con mayor frecuencia fue Coatzacoalcos, Ver Tabla 

4. 

 

 

 

 

 

Tabla 4. Datos de homogenización de LA y LGDN (Elaboración propia, 2017) 
LA LGDN 

Géne
ro 
% 

Hombre Mujer Hombre Mujer 
33 67 32 68 

Traba
ja 
% 

Si No Si No 
22 78 18 82 

Seme
stre 
% 

2° 4° 6° 8° Otro 2° 4° 6° 8° Otro 
31 2

2 24 21 2 47 3
4 19 0 0 

Edad 
% 

< 
18 

1
8-
2
0 

21-
23 >24 < 

18 

1
8-
2
0 

21-
23 >24 

1 5
2 40 7 0 6

3 34 3 

Proc
eden
cia 
% 

Co
atz
a 

M
in
a 

Aca
yuc
an 

A
gu
a 
D
ul
ce 

Nan
chit
án 

Jált
ipa
n 

O
tr
o 

Co
atz
a 

M
in
a 

Aca
yuc
an 

A
gu
a 
D
ul
ce 

Nan
chit
án 

Jált
ipa
n 

O
tr
o 

54 1
2 4 3 6 4 1

7 71 1
4 2 2 2 1 8 

 

En lo que respecta a la percepción sobre RSE, mostrada en la Figura 1; existió 

coincidencia en ambas poblaciones, ya que, entre ambos casos, los estudiantes 

concuerdan en opinar que las empresas son muy poco responsables en brindar apoyo 

a los países en desarrollo y no invierten en I+D para hacer un proceso productivo más 

compatible con el medio ambiente y la ayuda a los países en desarrollo. De la misma 

manera, convergen en expresar que las empresas muestran responsabilidad en el 

respeto a los derechos humanos en los países en donde operan. 

 
Figura 1 Medias D1: Percepción sobre RSE de los estudiantes de LA y LGDN 

 

De nueva cuenta, existe coincidencia en la percepción de los estudiantes de LA y 

LGDN, ya que los resultados de una y otra población, manifiestan que los directivos y 

accionistas ejercen presión en las empresas, con la finalidad de que éstas adopten 

prácticas de RSE; en contraparte, quienes desde la perspectiva de los alumnos, 

profesan poca presión, en la aplicación de RSE, son los consumidores y ciudadanos, 

lo que indica que aún no se han percatado de la influencia real que estos dos elementos 

de los grupos de interés pueden llegar a desempeñar. Ver Figura 2.  

 
Figura 2 Medias D2: Influencia en las prácticas de RSE de los estudiantes de LA y 

LGDN 
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el producto o servicio, la calidad. Mientras que para las dos poblaciones bajo estudio, 

resulta poco necesario que las empresas patrocinen eventos culturales y deportivos, 

así como que integren contribuciones filantrópicas en sus actividades de negocio, al 

momento de optar por la apropiación de un producto o servicio.  Ver Figura 3. 

 
Figura 3 Medias D3: Criterios de compra de los estudiantes de LA y LGDN 

 
En la Figura 4, es posible percatarse que en lo que se refiere a la información sobre 

RSE que tienen a su disposición, la población de LA, opinan que es común encontrar 

información que hable sobre la RSE, aunque carente de calidad; mientras que la 

populación de LGDN, afirman que, si bien es cierto que no les es fácil encontrar 

información sobre RSE, ésta es de calidad.   

 
Figura 4 Medias D4: Información sobre RES de los estudiantes de LA y LGDN 

 

Las figuras 5 y 6, permiten descubrir que las dimensiones con mayor incidencia en los 

estudiantes de LA, fueron las encargadas de medir la percepción sobre RSE y los 

criterios de compra; y la de menor incidencia en ambos casos, fue el criterio de la 

información sobre RSE. Por otro lado, la directriz más relevante para los alumnos de 

LGDN, resultó ser los criterios de compra. Para la población de LA y LGDN, el axioma 
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que consideran en el punto medio en cuanto a su evaluación, es el encargado de 

contrastar la influencia en las prácticas de RSE. 

          
Figura 5 Medias por Dimensión y General de LA                 Figura 6 Medias por 

Dimensión y General de LGDN 
 

Como punto final, en la Figura 7, y como era de esperarse, en ambas poblaciones, las 

directrices más relevantes fueron la uno y la tres y la menos notable resultó ser la cuatro. 

 
Figura 7 Medias por Dimensión de LA y LGDN 
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responsable, y así los universitarios creen conciencia sobre el impacto que 

tienen las decisiones de consumo para con la sociedad y el medio ambiente. 

• Ofrecer talleres de alfabetización sobre RSE a las empresas de la localidad, con 

la finalidad de que éstas adopten y/o robustezcan las prácticas de RSE actuales. 

• Promover entre los alumnos que estén cursando la experiencia educativa de 

Desarrollo de Emprendedores, que las ideas de negocio o empresas que 

arrancarán a incubarse lo hagan inmersas en un contexto de RSE. 

• Fortalecer la transversalidad entre experiencias educativas, de tal manera que 
el metaconocimieto esté latente en cada uno de los estudiantes y cuando ellos 

tengan que comprar algún producto y/o servicio, consideren como criterio de 

adquisición, la práctica de RSE de la empresa. 

• Vigorizar el pensamiento crítico de los alumnos, para que desarrollen el aforo de 
discernimiento y puedan ser capases de identificar las prácticas de RSE 

fidedignas, de las que solo son estrategias de mercadotecnia. 

• Invitar a los escolares a forjar prácticas socialmente responsables individuales y 

en función a ellas, establecer sus necesidades de compra. 

 
CONCLUSIONES 

Los resultados obtenidos de la presente investigación ponen de manifiesto que los 

objetivos general y específicos han sido satisfactoriamente alcanzados, ya que se logró 

comparar la persuasión de la RSE en la intención de compra de los estudiantes de LA 

y LGDN de la FCA de la UV Campus Coatzacoalcos, en el periodo febrero-julio 2017, 

a través de sondear la percepción sobre RSE, indagar sobre la influencia en las 

prácticas de RSE, escrutar los criterios de compra y examinar la información sobre RSE 

con que cuentan los universitarios; a pesar de la problemática presentada durante el 

desarrollo, la cual residió en la poca disposición de algunos estudiantes para responder 

el cuestionario. 

Derivado de los hallazgos de la investigación, es posible dar respuesta a la indagatoria 

de la presente, la cual enuncia: ¿La persuasión de la RSE en la intención de compra 

de los estudiantes de LA, es semejante a la de los alumnos de LGDN? Como se observa 

en las Figuras 5, 6 y 7, sí existe coincidencia entre ambas poblaciones, ya que 

concuerdan en que las directrices más relevantes fueron la D1: percepción sobre RSE 

y la D3: criterios en la compra y la menos sobresaliente, la D4: información sobre RSE. 
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Derivado de los hallazgos de la investigación, es posible dar respuesta a la indagatoria 

de la presente, la cual enuncia: ¿La persuasión de la RSE en la intención de compra 

de los estudiantes de LA, es semejante a la de los alumnos de LGDN? Como se observa 

en las Figuras 5, 6 y 7, sí existe coincidencia entre ambas poblaciones, ya que 

concuerdan en que las directrices más relevantes fueron la D1: percepción sobre RSE 

y la D3: criterios en la compra y la menos sobresaliente, la D4: información sobre RSE. 

De manera adicional, y considerando como base los resultados, es posible concluir que 

la RSE, tiene una influencia medianamente notable en la intención de compra de los 

estudiantes pertenecientes a la población bajo estudio, lo que indudablemente 

representa un área de oportunidad, ya que la Universidad, como formadora de 

profesionales comprometidos con el desarrollo de la sociedad a la que pertenecen, 

debe fortalecer la conciencia sustentable, como lo enuncian Kotler y Armstrong (2012), 

y sobre todo, el rol que están jugando, y seguirán jugando, dentro del mercado de 

consumo y laboral, y como empresarios y/o accionistas, como lo propone Martínez 

(2015). 

Por último, es un imperativo de nuestra época la realización de una permutación social 

en torno a los hábitos de consumo. La ciudadanía tiene la capacidad y autoridad de 

trasmutar su capacidad de compra en un instrumento esencial de presión; es decir, el 

consumidor tiene en sus manos la posibilidad de premiar a las sobresalientes e 

impugnar a las infames empresas, demandarles el acatamiento de concluyentes 

garantías sociales, laborales y medio ambientales. 
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Resumen  

En la actualidad una de las herramientas más importantes al momento de generar y 

aplicar una estrategia dentro de una empresa u organización es la información. En este 

sentido, las variables psicográficas, como los valores y los estilos de vida, han 

demostrado que son relevantes, puesto que facilitan la identificación de los distintos 

tipos de consumidores que conforman una población. Estas variables combinadas con 

las sociodemográficas dan un perfil más amplio de conocimiento.  

El objetivo de este estudio es determinar los perfiles psicográficos basados en hábitos 

de lectura de los estudiantes de los últimos dos semestres del área Socio Administrativa 

de la Unidad Académica Multidisciplinaria Zona Media para lo que se realizó una 

investigación cuantitativa, transversal y con un alcance descriptivo, la cual se realizó a 

través de un cuestionario con escalas de Likert de siete puntos, con respuestas 

dicotómicas y preguntas abiertas. El instrumento lo conforma un cuestionario del 

sistema VALS y un cuestionario diseñado a partir del método MOLEC. Los resultados 

concluyen con la existencia de cuatro perfiles psicográficos definidos por los hábitos de 

lectura de los alumnos de los últimos dos semestres de las licenciaturas del área Socio 

Administrativa de la universidad objeto de estudio. 

Palabras clave: Perfil psicográfico, Hábitos de lectura, Sistema VALS 

 
Introducción  

En la actualidad es común hablar de consumidores en cualquier empresa u 

organización dedicada a la venta de productos, servicios o ideas, sin embargo conocer 

realmente a los consumidores representa un reto importante. La mayoría de los 

estudios que se realizan en este sentido se hacen basados en  variables demográficas 

como el lugar de procedencia, edad, género, estado civil y los ingresos, por mencionar 

los más recurrentes. Las nuevas tendencias en el análisis de los consumidores incluyen 

variables como la personalidad, estilo de vida, valores y actitudes. También son 

tomados en cuenta aspectos como la frecuencia de uso y compra, beneficio esperado 

o el momento de uso. Con la finalidad de obtener más información del perfil de compra 

de los consumidores adquieren relevancia las variables psicográficas y conductuales. 

Planteamiento del Problema  

Antecedentes  

De acuerdo con Nava (2016) el 48% de los mercadólogos utiliza datos basados en el 

comportamiento del target para optimizar sus modelos de segmentación de mercados, 
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Introducción  

En la actualidad es común hablar de consumidores en cualquier empresa u 

organización dedicada a la venta de productos, servicios o ideas, sin embargo conocer 

realmente a los consumidores representa un reto importante. La mayoría de los 

estudios que se realizan en este sentido se hacen basados en  variables demográficas 

como el lugar de procedencia, edad, género, estado civil y los ingresos, por mencionar 

los más recurrentes. Las nuevas tendencias en el análisis de los consumidores incluyen 

variables como la personalidad, estilo de vida, valores y actitudes. También son 

tomados en cuenta aspectos como la frecuencia de uso y compra, beneficio esperado 

o el momento de uso. Con la finalidad de obtener más información del perfil de compra 

de los consumidores adquieren relevancia las variables psicográficas y conductuales. 

Planteamiento del Problema  

Antecedentes  

De acuerdo con Nava (2016) el 48% de los mercadólogos utiliza datos basados en el 

comportamiento del target para optimizar sus modelos de segmentación de mercados, 

y señala este autor que las grandes empresas segmentan bajo técnicas que emplean 

características demográficas, psicográficas y hábitos de consumo que les permiten 

comprender realmente a sus consumidores y dirigir sus estrategias de marketing 

personalizado. 

En esta investigación se analizará el perfil psicográfico basado en hábitos de lectura de 

los alumnos de los últimos dos semestres de las licenciaturas del área Socio 

Administrativa de la Unidad Académica Multidisciplinaria Zona Media (UAMZM), con la 

finalidad de generar información que le permita a la institución establecer estrategias 

de mejora apoyadas en dicha información.   

Justificación  

En la actualidad resulta conveniente segmentar el mercado aplicando además de las 

variables demográficas, las referentes a características psicográficas, pues son pieza 

clave debido a que los mercados son heterogéneos y es muy difícil dirigirse a ellos con 

un único producto o plan de marketing. Por ejemplo las personas de diferentes edades 

adquieren los mismos productos por estatus, y a esto se le suman características de 

autoestima, confianza, nivel de riesgos que toman y otras características personales 

que influyen en ellos a la hora de realizar la adquisición. 

Las características demográficas son de gran ayuda en el estudio del comportamiento 

del consumidor ya que permiten estimar con mayor precisión la reacción que producirán 

los bienes o servicios entre los consumidores. Mientras que por otro lado las 

características psicográficas facilitan la localización de grupos de individuos que 

manifiestan patrones de comportamiento homogéneos y así desarrollar enfoques 

apropiados a uno o varios grupos. Estas características permiten configurar un 

consumo específico para cada estilo de vida. 

Por otra parte los hábitos de consumo hacen referencia al comportamiento y 

costumbres del consumidor, entre las variables a estudiar se deben considerar el grado 

de uso del producto, la frecuencia de compra, la lealtad del producto y la sensibilidad 

(Nava, 2016). Estas variables en conjunto permiten comprender de una mejor forma a 

los consumidores. El estudio realizado buscó conocer el perfil psicográfico basado en 

hábitos de lectura de los alumnos de los últimos dos semestres de las carreras del área 

Socio Administrativa de la UAMZM. La importancia de conocer estos perfiles radica en 

poseer los conocimientos de los consumidores que le permitan a la organización poner 

en marcha estrategias y lograr el cumplimiento de sus objetivos. 



232

La UAMZM no es ajena al fracaso estudiantil, de ahí parte la importancia de conocer y 

comprender cada segmento de alumnos que estudian en esta institución, para 

establecer programas de estudios que prevengan la deserción académica. La 

información generada en conjunto con un plan para evitar la deserción académica 

permitirá generar una serie de estrategias que aplicadas desde el inicio académico de 

los estudiantes contribuyan a lograr un mayor índice de alumnos que concluyan su 

carrera y obtengan un título profesional, ya que es la lectura una de las principales 

herramientas utilizadas en la preparación profesional.  

Objetivos 

Para este estudio se tiene como objetivo determinar los perfiles psicográficos basados 

en hábitos de lectura de los estudiantes de los últimos dos semestres de las 

licenciaturas del área Socio Administrativa de la UAMZM. 

 

Marco teórico 

Marco conceptual  

Como parte del marco conceptual es necesario definir las variables más relevantes de 

esta investigación, en este sentido las psicográficas sirven para describir las 

costumbres, hábitos, estilos de vida y preferencias de las personas con base en un 

análisis de su conducta desde el punto de vista de la psicología social. La importancia 

de estas variables radica en que a pesar de que el sexo, la edad, la zona geográfica y 

demás variables determinan algunas de las características de compra de los 

consumidores, no son suficientes, ya que algunos consumidores están más 

influenciados por situaciones de tipo social o psicológico que por las geográficas o 

demográficas (Fernández, 2009). Las variables psicográficas más utilizadas en este 

tipo de segmentación son la personalidad, el grupo de referencia, la clase social, la 

cultura, el ciclo de vida familiar y el estilo de vida. 

La personalidad según Kotler y Keller (2006, pp. 182) es el conjunto de características 

psicológicas distintivas que hacen que una persona responda a los estímulos del 

entorno de forma relativamente constante y duradera. Por su parte Fernández (2009) 

conceptualiza al grupo de referencia como el conjunto de personas que ejercen 

influencia en la conducta, hábitos y valores de un individuo. Kotler (2003) define a la 

clase social como el grado de prestigio, propiedad y poder, y hace hincapié en la 
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Otra de las variables psicográficas es la cultura, la cual hace referencia a toda una serie 

de conocimientos, creencias, artes, costumbres y tradiciones que un grupo de 

personas, generalmente un pueblo adquiere y practica a través del pueblo (Molano, 

2007). También se considera la variable ciclo de vida familiar, que de acuerdo con Kotler 

y Keller (2006) se refiere a las características de las personas que viven en el hogar en 

diferentes etapas de la vida familiar, se presentan etapas como: joven soltero, 

matrimonio joven sin hijos, matrimonio joven con hijos, entre otros. Finalmente se 

considera la variable estilo de vida la cual se define como la forma que tienen las 

personas de gastar su dinero y ocupar su tiempo libre. Refleja su forma de vida y está 

determinado por todas las variables y elementos demográficos, económicos, culturales, 

sociales e internos (Rivas y Grande, 2010, pp. 340). 

Como parte del marco conceptual es necesario definir lo que son los hábitos de lectura. 

Un hábito según Santesmases, Valderrey y Sánchez (2014, pp. 107) es un 

comportamiento al que se llega después de sucesivas experiencias satisfactorias en la 

adquisición de un producto; en pocas palabras es la costumbre adquirida por actos 

repetitivos (Sangri, 2014, pp. 45). Por lo que se entenderá como hábito de lectura a la 

práctica consecutiva que los individuos realizan al margen de sus actividades laborales 

o académicas, por iniciativa propia y con libertad para la elección del material de lectura.  

Marco referencial 

Martínez y Montaner (2007) analizaron el perfil psicográfico de los consumidores 

propensos a las promociones de productos de compra frecuente, para lo cual utilizaron 

una encuesta auto-aplicable con la que el consumidor definió la importancia de las 

promociones en su comportamiento de compra y para las variables psicográficas el 

encuestado señaló estar de acuerdo o en desacuerdo con afirmaciones de 

comportamiento. Este estudio se aplicó a una muestra de 425 personas que realizaron 

las compras frecuentes en Zaragoza. Se concluyó con la definición de tres tipos de 

propensiones a la compra con base en variables psicográficas: 1) Propensión a las 

promociones interiores, 2) Propensión a los folletos y 3) Propensión a los vales o 

cupones de descuento.  

En el año 2013, Siekierski, Canniatti y Lara evaluaron la influencia de los estilos de vida 

asociados a hábitos alimenticios en el consumo de comidas preparadas en Sao Pablo 

y Roma, para lo cual aplicaron 155 cuestionarios en Italia y 200 en Brasil. Se recolectó 
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información sociodemográfica y se les pidió evaluar 14 reflexiones o frases mediante 

una escala de Likert de cinco puntos para conocer estilos de vida. En esta investigación 

se obtuvo como resultado cuatro dimensiones tales como: salud, sabor, conveniencia y 

tradición. 

Por otro lado Romeo, Codina, Yepes, Pestana y Guardia (2013) realizaron un estudio 

a través de un cuestionario en línea. Esta investigación tuvo el objetivo de identificar los 

perfiles de consumidores en relación a sus actividades en centros comerciales. Estos 

autores tomaron una muestra de 411 hombres y 379 mujeres de entre 16 y 56 años, 

del área metropolitana de Barcelona. Los resultados establecieron dos perfiles: las 

personas cuya actividad más frecuente es dar un paseo y llegan al centro comercial a 

pie, en bicicleta o transporte público y las personas cuya actividad más frecuente es la 

compra de alimentos, prendas de vestir, calzado y perfumería, y llegan en transporte 

privado, bicicleta o automóvil.  

Para esta investigación se adaptaron dos cuestionarios, el Sistema VALS que clasifica 

los valores y estilos de vida y el Módulo de Lectura (MOLEC) que se refiere al 

instrumento de características de lectura utilizado por el Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía (INEGI), los cuales se detallan enseguida.  

El sistema VALS clasifica a los adultos en ocho grupos primarios según sus rasgos de 

personalidad y cuatro características demográficas (Kotler y Keller, 2006, pp. 252). De 

acuerdo a Salgado y Camarena (2014) la escala VALS busca clasificar a los 

consumidores en función de sus valores y estilos de vida. Los ocho grupos primarios 

son: Pensadores, creyentes, triunfadores, sobrevivientes, experimentadores, 

hacedores, innovadores, luchadores. 

Fraj, Martínez y Grande (2004) desarrollaron un estudio exploratorio sobre las variables 

psicográficas que influyen en el comportamiento del consumidor ecológico a través de 

una encuesta conformada por ítems de escala VALS, escala “Big Fave Factor Structure” 

y la escala de Maloney para medir actitudes, realizada a una muestra de 150 individuos 

en España. Este estudio determinó evidencia para afirmar que las personas con estilos 

de vida más austeros reciclan más al igual que las que poseen una ideología religiosa, 

mientras que las personas solidarias o de carácter más fuerte tienen un comportamiento 

ecológico mayor.  

Por otra parte, el MOLEC es un instrumento de medición para generar información 

estadística sobre el comportamiento lector de la población mexicana de 18 años y más, 
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en España. Este estudio determinó evidencia para afirmar que las personas con estilos 

de vida más austeros reciclan más al igual que las que poseen una ideología religiosa, 

mientras que las personas solidarias o de carácter más fuerte tienen un comportamiento 

ecológico mayor.  

Por otra parte, el MOLEC es un instrumento de medición para generar información 

estadística sobre el comportamiento lector de la población mexicana de 18 años y más, 

con la finalidad de proporcionar datos útiles para conocer las características lectoras de 

la población y proporcionar elementos para el fomento de la lectura. 

El estudio realizado por Galicia y Villuendas (2011) en la Universidad Michoacán de 

San Nicolás de Hidalgo se tomó una muestra probabilística de 321 alumnos, 257 

mujeres y 64 hombres, con una edad de entre 18 y 30 años, de 2°, 4°, 6° y 8° semestre 

de la Facultad de Psicología que no adeudaban materias. Se les aplicó una encuesta 

que contiene ítems de hábitos de lectura, indicadores de biblioteca universitaria 

(frecuencia, técnica y logro para la recuperación de información) e indicadores de 

rendimiento académico. El estudio arrojó evidencia que los estudiantes de psicología 

de la Universidad Michoacán de San Nicolás de Hidalgo leen más que la media de los 

estudiantes universitarios mexicanos. 

Marco contextual 

México es un país que de acuerdo con Bautista (2013) se enfrenta a una crisis de 

lectura, ya que no sólo lee menos que en 2006, sino que compra menos libros y va 

menos a las bibliotecas públicas. En la actualidad sólo 46% de los mexicanos leen, 

contra 56% que decían leer en 2006.  El INEGI estiman que en México se llega a leer 

en promedio de uno punto cinco a tres libros en un año por habitante (Chávez, 2005). 

Por su parte, la UAMZM está compuesta por alumnos de características demográficas 

y geográficas muy variadas, en ella estudian jóvenes no solo Rioverdenses, sino que 

cuenta con una población de alumnos de diferentes municipios del estado de San Luis 

Potosí y otros estados como Querétaro. Existen alumnos con estilos de vida diferentes, 

que han accedido a la educación ya sea porque sus padres tienen las posibilidades 

económicas para que ellos estudien, porque ellos paguen sus gastos académicos o 

porque sean becados por alguna institución. Estos alumnos egresaron de preparatorias 

públicas o privadas, con bachilleratos generales o de especialidad y comparten un 

mismo fin, una carrera profesional para sustentarse en el futuro. De ahí que sea 

importante comenzar a pensar no solo a segmentarlos como alumnos de cierto rango 

de edad, sino tomar en cuenta cada una de sus características que los identifican y 

comenzar a general perfiles que los definan con mayor precisión.  

 

Diseño de la Investigación 
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El presente estudio es una investigación cuantitativa, la cual por definición busca medir 

los datos aplicando algún tipo de análisis estadístico (Malhotra, 2008). La investigación 

es de diseño transversal ya que se aplicó una sola vez a los estudiantes de los últimos 

dos semestres del área Socio Administrativa de la UAMZM.  

Esta investigación tuvo un alcance descriptivo, lo que consiste en buscar con mayor 

profundidad y detalle que en los estudios exploratorios, información acerca de 

determinados hechos y situaciones. Se describen de esta forma fenómenos como el 

comportamiento de compra de la población, la actitud ante una marca o las 

características demográficas y sociales de los compradores. 

Para el presente estudio la población es de 115 alumnos de los últimos dos semestres 

de las carreras Socio Administrativa de la UAMZM durante el periodo comprendido del 

agosto a diciembre de 2015, ya que estos son individuos con una trayectoria educativa 

que permite suponer que presentan hábitos de lectura, mismos que les han ayudado a 

llegar al punto final de una carrera profesional. La selección de la muestra fue de 89 

participantes y se realizó mediante un muestreo estratificado y aleatorio simple sin 

remplazo (ver tabla 1).  

Para calcular el tamaño de la muestra se consideró la siguiente información: 

• Población: 115 alumnos 

• Nivel de confianza: 95% 

• Probabilidad de ocurrencia: 50% 

• Error tolerado: 5% 
 

Tabla 1. Muestra estratificada 

Carrera N Porcentaje Proporción 
porcentual 

Muestra 

Contador Público 29 25.22 22.4 22.0 
Licenciado en 
Administración 

55 47.83 42.6 43.0 

Licenciatura en 
Mercadotecnia 

31 26.96 24.0 24.0 

Total  115 100.00 89.00 89.0 
Fuente: elaboración propia. 

 

Como en todo estudio de estas características fue necesaria la elaboración de un 

instrumento para la recolección de los datos que permitieron determinar los perfiles de 

lectores con base en características psicográficas y conductuales. Para esta 
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Como en todo estudio de estas características fue necesaria la elaboración de un 

instrumento para la recolección de los datos que permitieron determinar los perfiles de 

lectores con base en características psicográficas y conductuales. Para esta 

investigación se utilizó la combinación de dos instrumentos, primeramente el 

cuestionario de medición de los valores y estilos de vida, la escala internacional VALS 

de Mitchell (1983). Este cuestionario está conformado de 35 ítems que en conjunto 

proporcionan información de ocho diferentes estilos de vida con respecto a algunos 

valores y está diseñado bajo una escala de likert de siete puntos. Para efectos de este 

estudio el instrumento se dividió en cinco constructos, tales como experimentar, 

impresionar, aprender, construir y soñar.   

En la segunda etapa se recabo información demográfica y conductual mediante el 

instrumento del estudio MOLEC. Esta herramienta se conforma de 24 ítems los cuales 

son evaluados por escalas dicotómicas, multitómicas y preguntas abiertas.  

Resultados  

Análisis descriptivo  

Como en todo estudio es bueno conocer la información demográfica de la población 

encuestada. Los resultados arrojan que un 65.20% de los encuestados son mujeres y 

el 34.80% son hombres. 43 son estudiantes de la Licenciatura en Administración, 24 de 

la Licenciatura en Mercadotecnia y 22 estudian la carrera de Contador Público en la 

UAMZM. La edad oscila entre los 20 y 28 años, teniendo 21 años el 51.7% de los 

alumnos y solo un alumno es casado. 

El 65.2% de los encuestados aseguran que leen, 53.45% lee por gusto o 

entretenimiento, 44.83% lee por estudio, el 12.07% lee por cultura, el 6.90% lee por 

religión, el 5.17% lee por trabajo y el 3.45% tiene otro motivo para leer. Los alumnos 

han leído en promedio 11.82 libros en toda su vida, 51.19 minutos continuos y han 

pagado en promedios $317.31. 

En la gráfica 1 se pueden observar las variables que forman el “Constructo 

Experimentar”, el cual está definido por los ítems 1) Sigo las últimas tendencias y modas 

con una media de 0.727, 2) Me gusta hacer cosas nuevas y emocionantes con una 

media de 0.658, 3) Me gusta todo lo excitante en mi vida con media de 0.631, 4) Prefiero 

hacer yo mismo algo antes que comprarlo con media de 0.622, 5) Me gusta probar 

cosas nuevas con una media de 0.600, 6) Me gustaría pasar un año o más en el 

extranjero con una media de 0.584, 7) Siempre busco cosas emocionantes en mi vida 

con media de 0.584 y 8) Me gusta dirigir a otros con media de 0.448.  

En la gráfica 2 se observan las variables que componen el constructo Impresionar: 1) 

Admito que me interesan pocas cosas con una media de 0.391, siendo esta la que 
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menos aporta valor al constructo explicado, 2) Me gusta estar a cargo de un grupo con 

una media de 0.762, 3) En ocasiones, estoy interesado en nuevas teorías con una 

media de 0.760, 4) Me gusta ir vestido a la última con media de 0.733, 5) Quiero ser 

considerado con una persona con estilo, que va a la moda con una media de 0.715, 6) 

Debo admitir que me gusta presumir con una media de 0.637 y 7) Me gusta ir a la moda 

más que al resto de la gente con una media de 0.616. 
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En la gráfica 3 se aprecia el Constructo Aprender, el cual está formado por las 

siguientes variables, las cuales se enumeran en orden decreciente de acuerdo al valor 

que aportan al constructo: 1) Soy más habilidoso que la mayoría de la gente con media 

de 0.806, 2) Soy una persona intelectual con una media de 0.754, 3) Me gusta la gente 

y las cosas extravagantes con una media de 0.589, 4) Me gustaría entender más sobre 

cómo funciona el Universo con media de 0.560, 5) Me gusta hacer las mismas cosas 

todos los días con una media de 0.538 y 6) En realidad, solo estoy interesado en 

algunas cosas con una media de 0. 518.  
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En la gráfica 4 se aprecian las variables que forman el Constructo Soñar: 1) Me gusta 

que haya variedad en mi vida con una media 0.724, 2) Me gusta aprender sobre arte, 

cultura e historia con una media de 0.654, 3) Hoy en día, hay mucho sexo en la TV con 

una media de 0.515 y 4) A menudo, anhelo la animación en mi vida con una media de 

0-.373).  

En la gráfica 5 se aprecian las variables que componen al Constructo Construir: 1) Me 

gusta hacer cosas con mis propias manos con una media de 0.748, 2) Me gusta 

aprender cosas aunque éstas no sean útiles en mi vida con una media de 0.573, 3) Me 

gusta hacer cosas de madera, metal y otros materiales con media de 0.525, 4) Me gusta 

el reto de hacer cosas que nunca había hecho con una media de 0.484, 5) Me gusta la 

rutina en mi vida con una media de 0.482 y 6) Me interesa la mecánica, los motores y 

el trabajo con una media de 0.448. 
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Conclusiones  

Este estudio permitió conocer los tipos de perfiles psicográficos y sus características en 

cuanto a la lectura. A través del mismo se confirmó que los jóvenes universitarios solo 

poco más de la mitad acostumbran leer, además no existe una relación entre los 

motivos de lectura y los estilos de vida. Se definieron cuatro perfiles psicográficos a 

través de un sistema de valores y estilos de vida, además de los hábitos de lectura.   
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De acuerdo a los perfiles encontrados los experimentadores son jóvenes que están 

interesados en la moda, cultura, arte, viajar y últimas tendencias, son aquellos que 

están siempre probando cosas nuevas en sus vidas y son autosuficientes, y sus hábitos 

de lectura fueron influenciados por padres lectores, quienes les leían y los llevaban a 

bibliotecas y librerías. Leen principalmente por entretenimiento y estudio.    

Los triunfadores son jóvenes en su mayoría solteros con autoestima elevada, 

conscientes de sus capacidades frente a la sociedad, siempre buscando incrementar 

sus conocimientos. Gustan de viajar y probar cosas nuevas, les gusta el arte y la cultura, 

con principios tradicionalistas. Suelen tomar el control ya que les gusta liderar grupos. 

Fueron influenciados por padres lectores, quienes les leían y los llevaban a bibliotecas 

y librerías. Leen por entretenimiento y trabajo. 

Los realizadores son jóvenes solteros con una autoestima elevada y consciente de sus 

capacidades frente a la sociedad, buscan incrementar su conocimiento 

constantemente, les gusta ir a la moda, la mecánica y el trabajo. Son autosuficientes y 

les gusta hacer las cosas por si solos. Sus hábitos de lectura se vieron influenciados 

principalmente por maestros. Leen con motivo de entretenimiento y estudio.  

Por último los innovadores son jóvenes interesados por la moda y las últimas 

tendencias, gustan del arte y la cultura, buscan una vida dinámica, viajar y probar cosas 

nuevas. Les gusta dirigir y tomar el control de las decisiones. Con hábitos de lectura 

influenciados por sus padres y maestros. Acostumbran a leer por estudio.  

Los resultados que se obtienen mediante este estudio son útiles no solo para saber el 

hábito de lectura o a que grupo pertenece cada lector o estudiante del área Socio 

administrativa de la UAMZM, sirve también para conocer y comprender cada segmento 

de alumnos que estudian en esta institución y establecer las estrategias de apoyo para 

mejorar el hábito de lectura e impactar favorablemente su desempeño.    
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Resumen: Se registró una disminución de 9 puntos en la preferencia de consumir 

Verdura y Fruta cruda, y un incremento de 8 puntos en la preferencia de consumirla 

cocida (McNemar, cit. por Galván, Ríos-Pérez, López-Rodríguez, Guzmán-Saldaña, 

Fernández-Cortés, Camacho-Bernal y Robles-Acevedo, 2016, p<0.05).  
En la evaluación final se incrementó en 20 puntos la proporción de turistas que 

identificaron los beneficios en la salud del consumo de VyF (68% inicial vs 87% final, 

McNemar, cit. por Galván, et al., 2016, p<0.05). En la evaluación final los turistas 
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registraron respuestas correctas sobre los beneficios en la salud del consumo de VyF 

(McNemar, cit. por Galván, et al.,2016, p<0.05).  

Objetivo: Fortalecer la educación sostenible y nutricional en la población turística 

para aumentar el equilibrio de los alimentos, producidos en lo local, que deben 

consumirse.  

A manera de estudio de caso, en la zona arqueológico-turística de Tula, Hidalgo, se 

implementó la estrategia Negocios Turísticos de Consumo Sostenible y Saludable con 

el objetivo de que el turista exigente de un consumo saludable pueda tener acceso y 

disponibilidad de alimentos y bebidas que coadyuven a una alimentación sostenible 

de alimentos producidos en lo local y sin uso de unicel y popotes: los alimentos se 

preparan con ingredientes producidos en lo local y con los conocimientos 

interdisciplinarios, nutrimentales y de marketing, de mercadólogos, gastrónomos y 

nutriólogos. 

Palabras clave— mercadotenia social, protección del medio ambiente, nutrición.  

 

Introducción:   

Antecedentes: La falta de programas serios que fomenten la cultura de lo saludable, 

lo sostenible y el deporte en la población aunado al sedentarismo, desembocan en el 

sobrepeso y la obesidad aumentando el número de las enfermedades crónicas no 

trasmisibles ligadas estrechamente a ellas: diabetes mellitus, hipertensión arterial, 

enfermedades cardiovasculares y cerebrovasculares e incluso el cáncer.  

Diversos factores como el crecimiento demográfico, la modificación del perfil de 

mortalidad en la población por la disminución de enfermedades infecciosas y el 

aumento de enfermedades crónicas, han incrementado la prevalencia de obesidad y 

desnutrición.  Las nuevas estimaciones muestran una tendencia creciente de diabetes 

en personas cada vez más jóvenes, una tendencia que es muy preocupante para las 

futuras generaciones. Esta es la importancia de estructurar un plan estratégico de 

negocios competitivo que permita contribuir al control de estas enfermedades de tipo 

terminal.  

Justificación: Se busca por medio del estudio de mercado, conocer el perfil de un 

turista consumidor cada vez más exigente en cuanto a la sostenibilidad y salud, 

estableciendo la oferta y la demanda con el abasto del producto sostenible, para 
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en personas cada vez más jóvenes, una tendencia que es muy preocupante para las 

futuras generaciones. Esta es la importancia de estructurar un plan estratégico de 

negocios competitivo que permita contribuir al control de estas enfermedades de tipo 

terminal.  

Justificación: Se busca por medio del estudio de mercado, conocer el perfil de un 

turista consumidor cada vez más exigente en cuanto a la sostenibilidad y salud, 

estableciendo la oferta y la demanda con el abasto del producto sostenible, para 

desarrollar una estrategia de posicionamiento del producto y fidelización del cliente, 

ofreciendo estos alimentos debidamente balanceados por medio de alianzas 

estratégicas con nutriólogo que ofrecerán el respaldo en cuanto la aportación de los 

productos alimenticios que produce esta empresa con respecto a  su valor nutricional; 

así como el consejo del doctor en endocrinología, para que se encaminen a producir 

un efecto benéfico en la salud del mercado potencial.  

Objetivo: Fortalecer la educación sostenible y nutricional en la población turística 

para aumentar el equilibrio de los alimentos, producidos en lo local, que deben 

consumirse.  

A manera de estudio de caso, en la zona arqueológico-turística de Tula, Hidalgo, se 

implementó la estrategia Negocios Turísticos de Consumo Sostenible y Saludable con 

el objetivo de que el turista exigente de un consumo saludable pueda tener acceso y 

disponibilidad de alimentos y bebidas que coadyuven a una alimentación correcta y 

sostenible de alimentos producidos en lo local y sin uso de unicel y popotes.   

 

Planteamiento del problema: Representa cuantiosas pérdidas en vidas humanas, 

debido a este padecimiento en el que influyen condiciones económicas, sociales, 

culturales y hasta genéticos que aquejan a la población nacional y de turistas; millones 

de habitantes de todas las edades resultan afectados, generando traumáticas 

experiencias para las familias e impactos negativos en la economía, la productividad y 

el empleo del país, la población y las empresas. Existe una amplia evidencia que 

demuestra que la obesidad se ha convertido en un problema de salud a nivel mundial, 

complejo, con una carga hereditaria y multifactorial que va en aumento en la población 

adulta e infantil, considerando que la obesidad es una enfermedad crónica, 

degenerativa y Neuro-psico-endocrino-socio-cultural. 
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Marco teórico: La primera propuesta en este sentido partió del Departamento de 

Mercadotecnia de la Universidad de Ohio, en 1965, que al definir mercadotecnia la 

concibe como un “proceso social. Posteriormente, de modo más específico, Kotler y 

Keller (2006) sugirieron que el concepto de mercadotecnia debería ser ampliado a fin 

de incluir organizaciones distintas de las empresas: introducen y definen el concepto 

de mercadotecnia social cuya finalidad es “influir en la aceptación de las ideas sociales”    

La mercadotecnia social también denominada mercadotecnia de las ideas, 

mercadotecnia de las causas sociales o mercadotecnia de las cuestiones públicas, 

cuya finalidad es el desarrollo de programas para animar (o desanimar) la aceptación 

de ideas o comportamientos sociales.    

La aplicación de la mercadotecnia a las entidades públicas y sin fines de lucro debe 

contemplar, según Kotler y Keller (2006), tres aspectos: 1) el análisis del mercado, es 

decir, de los consumidores, segmentos de mercado, entorno, tendencias, etc; 2) el 

análisis de los recursos, lo que implica determinar los puntos fuertes y débiles propios 

y de la competencia, así como las oportunidades y amenazas del entorno, y 3) el 

análisis de la misión, que supone definir el negocio o actividad en la que se halla la 

organización y los clientes a los que se dirige.    

La mercadotecnia social es una parte o un aspecto particular de la mercadotecnia no 

empresarial que persigue estimular y facilitar la aceptación de ideas o 

comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad en 

general (por ejemplo, el ahorro familiar, la higiene dental, la protección del medio 

ambiente, etc) o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o 

comportamientos que se juzgan perjudiciales (el consumo de drogas, tabaco y alcohol 

o la conducción temeraria de automóviles). Kotler y Keller (2006) definen la 

mercadotecnia social como “el diseño, implantación y control de programas que 

buscan implementar la aceptación de una idea o causa social en determinados grupos 

objetivos. La mercadotecnia social no se limita a la publicidad, puesto que utiliza todos 

los instrumentos de la mercadotecnia, incluida la investigación de mercados. Se le 

denomina también mercadotecnia de las causas sociales “mercadotecnia de las 

ideas” y “mercadotecnia de las cuestiones públicas”.    

En función del tipo de ideas o causas sociales propuestas, se pueden clasificar los 

objetivos de la mercadotecnia social en los siguientes:    
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concibe como un “proceso social. Posteriormente, de modo más específico, Kotler y 

Keller (2006) sugirieron que el concepto de mercadotecnia debería ser ampliado a fin 

de incluir organizaciones distintas de las empresas: introducen y definen el concepto 

de mercadotecnia social cuya finalidad es “influir en la aceptación de las ideas sociales”    

La mercadotecnia social también denominada mercadotecnia de las ideas, 

mercadotecnia de las causas sociales o mercadotecnia de las cuestiones públicas, 

cuya finalidad es el desarrollo de programas para animar (o desanimar) la aceptación 

de ideas o comportamientos sociales.    

La aplicación de la mercadotecnia a las entidades públicas y sin fines de lucro debe 

contemplar, según Kotler y Keller (2006), tres aspectos: 1) el análisis del mercado, es 

decir, de los consumidores, segmentos de mercado, entorno, tendencias, etc; 2) el 

análisis de los recursos, lo que implica determinar los puntos fuertes y débiles propios 

y de la competencia, así como las oportunidades y amenazas del entorno, y 3) el 

análisis de la misión, que supone definir el negocio o actividad en la que se halla la 

organización y los clientes a los que se dirige.    

La mercadotecnia social es una parte o un aspecto particular de la mercadotecnia no 

empresarial que persigue estimular y facilitar la aceptación de ideas o 

comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad en 

general (por ejemplo, el ahorro familiar, la higiene dental, la protección del medio 

ambiente, etc) o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o 

comportamientos que se juzgan perjudiciales (el consumo de drogas, tabaco y alcohol 

o la conducción temeraria de automóviles). Kotler y Keller (2006) definen la 

mercadotecnia social como “el diseño, implantación y control de programas que 

buscan implementar la aceptación de una idea o causa social en determinados grupos 

objetivos. La mercadotecnia social no se limita a la publicidad, puesto que utiliza todos 

los instrumentos de la mercadotecnia, incluida la investigación de mercados. Se le 

denomina también mercadotecnia de las causas sociales “mercadotecnia de las 

ideas” y “mercadotecnia de las cuestiones públicas”.    

En función del tipo de ideas o causas sociales propuestas, se pueden clasificar los 

objetivos de la mercadotecnia social en los siguientes:    

1. Proporcionar información. Hay muchas causas sociales que tienen como objetivo 

informar o enseñar a la población. Se trata, por tanto, de llevar a cabo programas 

educativos, tales como campañas de higiene, nutrición, etc.    

2. Estimular acciones beneficiosas para la sociedad. Otra clase de causas sociales tratan 

de inducir al mayor número posible de personas a tomar una acción determinada 

durante un tiempo determinado.    

3. Cambiar comportamientos nocivos. Otro tipo de causas sociales tratan de inducir o 

ayudar a las personas a cambiar algún aspecto de su comportamiento que pueda 

beneficiarles como, por ejemplo, no drogarse, mejorar la dieta alimentaria, etc.    

4. Cambiar los valores de la sociedad. Hay causas sociales que intentan modificar las 

creencias o valores arraigados en la sociedad. Son las más difíciles de llevar a cabo e 

incluyen, por ejemplo, ideas sobre planificación familiar, eliminación de costumbres 

ancestrales, etc.    

Las estrategias de mercadotecnia social pueden clasificarse en función de las 

actitudes y de los comportamientos consistentes o discrepantes con las mismas, 

dando lugar a cuatro situaciones distintas:    

1. Actitud positiva/comportamiento consistente (se lleva a cabo un comportamiento 

aceptado).    

2. Actitud negativa/comportamiento discrepante (se lleva a cabo un comportamiento 

rechazado).    

3. Actitud negativa/comportamiento consistente (no se lleva a cabo un comportamiento 

rechazado).    

4. Actitud positiva/comportamiento discrepante (no se lleva a cabo un comportamiento 

aceptado).    

Para cada una de las situaciones anteriores los objetivos a conseguir serán distintos, 

así como las estrategias a aplicar.   
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Diseño del estudio de caso exploratorio  

Etapa 1. Investigación formativa: En esta etapa se aplicó un cuestionario a una 

muestra por conveniencia los turistas con la finalidad de identificar sus gustos y 

preferencias por las Verduras y Frutas y su disposición de participar en una campaña 

sin uso de unicel ni popotes. El instrumento estuvo conformado de tres preguntas: en 

la pregunta 1 y 2, se les solicitó anotar las cinco verduras y cinco frutas que les 

gustaría consumir en la zona arqueológico-turística de Tula, y finalmente se les 

consultó sobre su disponibilidad de participar en una campaña sin uso de unicel y 

popotes. Para la aplicación del instrumento, el personal capacitado acudió a cada 

restaurante de la zona arqueológico-turística de Tula, les proporcionó el cuestionario 

impreso a los turistas y les dio las instrucciones para contestar las preguntas de forma 

individual.    

La investigación formativa indicó que las verduras y frutas que se ubicaron en la 

preferencia de los turistas fueron: zanahoria (84%), brócoli (63%), pepino (63%), 

lechuga (52%) y jitomate (34%); y de las frutas fueron: manzana (74%), plátano 

(55%), sandia (45%), naranja (42%), mango (38%), uvas (36%) y fresa (32%).  El 97% 

de los turistas entrevistados indicó que estaría dispuesto a participar en una campaña 

de fomento del consumo de verduras y frutas sin unicel ni popotes en la zona 

arqueológico-turística.  

Con esta información el equipo de expertos conformado por especialistas en 

mercadotecnia, nutrición y psicología, se propuso construir mensajes efectivos 

basados en principios de la mercadotecnia social para proporcionar conceptos 

básicos y prácticos, evitando la confusión y mala información, con mensajes 

significativos centrados en el cliente, basados en evidencia científica y en la 

pertinencia del contenido (Upton, Upton, & Taylor, 2013), Carriedo et al., 2013), dando 

como resultado un material en formato de tríptico con información clave, dando 

respuesta a preguntas simples que los turistas se harían sobre el consumo de 

verduras y frutas: ¿Por qué debemos comer verduras y frutas?, ¿Cómo puedo 

incrementar el consumo de verduras y frutas en una zona turística? y ¿Cuántas 

verduras y frutas debo comer al día?, además se agregaron algunos consejos para 

mejorar el sabor de las VyF y consumir agua simple potable. De acuerdo con las 

preferencias de consumo de VyF detectadas, se definió una planificación diaria del 
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Con esta información el equipo de expertos conformado por especialistas en 

mercadotecnia, nutrición y psicología, se propuso construir mensajes efectivos 

basados en principios de la mercadotecnia social para proporcionar conceptos 

básicos y prácticos, evitando la confusión y mala información, con mensajes 

significativos centrados en el cliente, basados en evidencia científica y en la 

pertinencia del contenido (Upton, Upton, & Taylor, 2013), Carriedo et al., 2013), dando 

como resultado un material en formato de tríptico con información clave, dando 

respuesta a preguntas simples que los turistas se harían sobre el consumo de 

verduras y frutas: ¿Por qué debemos comer verduras y frutas?, ¿Cómo puedo 

incrementar el consumo de verduras y frutas en una zona turística? y ¿Cuántas 

verduras y frutas debo comer al día?, además se agregaron algunos consejos para 

mejorar el sabor de las VyF y consumir agua simple potable. De acuerdo con las 

preferencias de consumo de VyF detectadas, se definió una planificación diaria del 

tipo de verduras y frutas con la cantidad en medidas caseras, repitiendo esta 

mecánica durante tres meses.  

Se realizó un piloteo del material con turistas; se solicitó a los responsables de los 

restaurantes de la zona que distribuyeran el tríptico, los turistas leyeron la información 

y manifestaron lo que representaba para ellos las imágenes de la campaña. Un 

observador del equipo investigador registró las sugerencias para que más tarde en 

consenso con el equipo de expertos se realizaran las adecuaciones pertinentes.    

Incrementar la oferta y venta de comida sostenible y sana en negocios turísticos es un 

problema que tiene la mayoría.  Para cumplir el objetivo deberán adoptar nuevos 

mecanismos para publicitar y priorizar lo sostenible y saludable, se necesita elaborar 

una lista de verificación de la calidad sostenible y nutrimental, y no sólo higiénica, de 

alimentos y un portafolio de herramientas basado en la mercadotecnia social para 

capacitar al responsable del negocio turístico: se encontró que los responsables de 

negocio turístico conocen la normatividad de operación pero no la llevan a la práctica, 

que existe competencia desleal para la venta de productos sostenibles y saludables y 

no existen mecanismos de verificación de la calidad sostenible y nutrimental de la 

oferta de alimentos en los negocios turísticos. Existe disposición por los responsables 

de los negocios turísticos para vender más sostenible y saludable, pero no creen que 

puedan generar utilidades: la sustentabilidad: el impacto social y las utilidades 

aumentan porque los alimentos se preparan con ingredientes de producidos en lo 

local y no se genera basura como unicel o popotes.       

Se han aplicado cuestionarios y se han realizado grupos focales en la zona de Tula 

(Tlaxcoapan, San Marcos y Cruz Azul).   

Después de cada evaluación se dieron sugerencias de mercadotecnia y nutrición al 

concesionario para mejorar la oferta de alimentos y sin unicel ni popotes.  

Se realizó una investigación formativa en los Negocios Turísticos de Consumo 

sostenible y saludable (NTCSS) de Tlaxcoapan, San Marcos y Cruz Azul encontrando:  

✓ Los responsables de NTCSS a pesar de conocer la normatividad, no la llevan 

a la práctica.   

✓ Existe competencia desleal para la venta de productos saludables.  

✓ Falta de verificación  de  la calidad sostenible y nutrimental  
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✓ Se implementó la estrategia Negocios Turísticos de consumo Saludable y 

Sostenible con el objetivo de tener acceso y disponibilidad de alimentos y 

bebidas producidos en lo local que coadyuven a una alimentación correcta y 

sin unicel ni popotes.  

Para realizar la evaluación se presentó personal del programa en al menos 2 

ocasiones, en las cuales se llevó a cabo el registro de productos y venta de estos en 

la bitácora; y el análisis nutrimental de los alimentos.   

 Etapa 2. Implementación de la campaña: La campaña de promoción consistió de 

una sesión de 30 minutos de sensibilización con todos los grupos de responsables de 

negocios participantes de la zona, donde se les entregó el material de difusión 

(tríptico) y se les explicó su contendido, así como la planificación diaria del tipo de 

verdura y/o fruta, esta misma dinámica se aplicó durante tres meses. Los 

responsables de los negocios turísticos de consumo saludable y sostenible colocaron 

en lugar visible un promocional para fomentar el consumo de VyF en su negocio (lona 

de 92 cm x 142 cm), y se les instruyó para que ofertaron cada día, la verdura y/o fruta 

indicada en la planificación diaria, para que los turistas la tuvieran accesible.  

Etapa 3. Evaluación inicial y final de la intervención: Al inicio y final de la 

intervención se realizó la evaluación en la muestra de turistas seleccionados. La 

evaluación se realizó un sólo día y consistió en la aplicación individual del cuestionario 

de evaluación del consumo de VyF.  El cuestionario de evaluación del consumo de 

VyF estuvo conformado por preguntas dirigidas a evaluar la frecuencia de consumo 

de VyF, preferencia de consumo de VyF y disponibilidad de participar en una 

campaña sin uso de unicel y popotes.  

✓ Se realizaron 3 evaluaciones a lo largo de la intervención, cada una de ellas 

se elabora el registro de oferta y venta de alimentos, al igual que el análisis 

nutrimental de los alimentos preparados.  

✓ Después de cada evaluación se dieron sugerencias al concesionario para 

mejorar la oferta de alimentos.  

✓ La oferta de alimentos industrializados disminuyó significativamente durante 

toda la intervención.  

✓ Durante la evaluación se incrementó la oferta de agua simple.  
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indicada en la planificación diaria, para que los turistas la tuvieran accesible.  

Etapa 3. Evaluación inicial y final de la intervención: Al inicio y final de la 

intervención se realizó la evaluación en la muestra de turistas seleccionados. La 

evaluación se realizó un sólo día y consistió en la aplicación individual del cuestionario 

de evaluación del consumo de VyF.  El cuestionario de evaluación del consumo de 

VyF estuvo conformado por preguntas dirigidas a evaluar la frecuencia de consumo 

de VyF, preferencia de consumo de VyF y disponibilidad de participar en una 

campaña sin uso de unicel y popotes.  

✓ Se realizaron 3 evaluaciones a lo largo de la intervención, cada una de ellas 

se elabora el registro de oferta y venta de alimentos, al igual que el análisis 

nutrimental de los alimentos preparados.  

✓ Después de cada evaluación se dieron sugerencias al concesionario para 

mejorar la oferta de alimentos.  

✓ La oferta de alimentos industrializados disminuyó significativamente durante 

toda la intervención.  

✓ Durante la evaluación se incrementó la oferta de agua simple.  

✓ El consumo de agua simple tuvo un incremento significativo, hasta 34% de la 

venta total de las bebidas.  

✓ El contenido energético disminuyó al inicio, pero no se modificó nuevamente.  

✓ La venta de verduras y frutas aumentó hasta 245% respecto a la evaluación 

final; sin embargo, tenían poca variedad y la oferta no era constante pues al 

final de la semana se producían en menor cantidad, aunque la demanda era 

constante.  

✓ Las utilidades se mantuvieron y aumentaron durante la intervención.  

✓ Se realizaron 2 evaluaciones a lo largo de la intervención, cada una de ellas 

se elabora el registro de oferta y venta de alimentos, al igual que el análisis 

nutrimental de los alimentos preparados.  

✓ Después de cada evaluación se dieron sugerencias al concesionario para 

mejorar la oferta de alimentos.  

✓ Durante la segunda evaluación, los alimentos industrializados que no 

cumplían con los criterios fueron eliminados de la oferta.  

✓ No se registró un cambio significativo en el contenido energético.  

✓ En la evaluación inicial ningún alimento cumplía con los criterios establecidos, 

por lo que fueron sustituidos.  

✓ El agua representó una venta de hasta del 46.3% del total de las bebidas 

vendidas, por lo que el agua tiene una buena aceptación.  

✓ Se eliminó el 50% de las presentaciones y el otro 50% fue modificado para 

tener máximo 180 Kcal.  

✓ Se crearon recetas estándar para los alimentos con menos de 250 Kcal; 

reduciendo las porciones y cambiando los ingredientes para cumplir con los 

requerimientos del Acuerdo Nacional para la Salud Alimentaria.  

✓ Ningún alimento preparado tenía más de 180 Kcal, por lo que cumplen con 

los criterios establecidos.  

✓ En cuanto a la venta de verduras y frutas, esta presentó una venta hasta del 

95%, con productos variados y diferentes preparaciones; sin embargo, sus 
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precios son costosos por lo que la venta es poca en comparación con los 

otros negocios turísticos de consumo no saludable, por lo que es importante 

ofrecer más presentaciones con precios accesibles.  

Respecto a la actualización de los responsables de los negocios turísticos de 

consumo saludable y sostenible, ésta no se hace en específico para el problema del 

sobrepeso y la obesidad ni se considera como prioritaria, además de que, aunque sí 

hay para prevenir y disminuir el sobrepeso y la obesidad, no hay suficiente énfasis en 

actitudes como la de ayudar a la toma de decisiones saludables para el turista 

exigente de la sostenibilidad y la salud.   

En este sentido y debido a la complejidad de esta problemática se propone la 

implementación de programas de estrategias integrales de mercadotecnia social, 

coordinados y sustentados en una metodología rigurosa que incluya acciones de tipo 

alimentario, persuasivo y educativo mediante un aprendizaje significativo lúdico y de 

programación neuro lingüística que borde en todas las aristas de la situación e incluya 

a todos los involucrados, con el apoyo de un grupo interdisciplinario que incluya 

médicos, psicólogos, nutriólogos y mercadólogos.    

 

Resultados: Se analizaron datos de un total de 226 turistas, de la muestra inicial 

fueron eliminados 20 casos por no contar con alguno de los criterios definidos o por 

tener datos incompletos. El 49.9% fueron del sexo masculino y el resto del femenino.  

En la muestra total, en los hombres se registró un incremento de la ingesta de 

verduras de más de 50 g (p<0.05), sin existir cambios en la cantidad de frutas. En la 

muestra total, en hombres, se encontró un incremento significativo del consumo de 

agua simple de casi 100 ml. Sobre el consumo de agua de fruta, y agua de sabor o 

jugo industrializado, se observó un incremento de la cantidad consumida en la 

muestra total, pero sólo el 20% de los turistas consumieron este tipo de bebidas.   

En la evaluación final se registró una mayor proporción de turistas que consumían 

diariamente VyF en la muestra total (p< 0.05); y en estos mismos turistas se registró 

una disminución en la proporción de los que consumían VyF de 3 a 5 veces a la 

semana (p<0.05).  
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En la muestra total, en los hombres se registró un incremento de la ingesta de 

verduras de más de 50 g (p<0.05), sin existir cambios en la cantidad de frutas. En la 

muestra total, en hombres, se encontró un incremento significativo del consumo de 

agua simple de casi 100 ml. Sobre el consumo de agua de fruta, y agua de sabor o 

jugo industrializado, se observó un incremento de la cantidad consumida en la 

muestra total, pero sólo el 20% de los turistas consumieron este tipo de bebidas.   

En la evaluación final se registró una mayor proporción de turistas que consumían 

diariamente VyF en la muestra total (p< 0.05); y en estos mismos turistas se registró 

una disminución en la proporción de los que consumían VyF de 3 a 5 veces a la 

semana (p<0.05).  

En general el 46% de los turistas mencionó que prefería consumir las verduras 

incorporadas en un guisado, sin diferencias significativas al inicio y final de la 

evaluación. Se registró una disminución de 9 puntos en la preferencia de consumir 

VyF cruda, y un incremento de 8 puntos en la preferencia de consumirla cocida 

(Galván, Ríos-Pérez, López-Rodríguez, Guzmán-Saldaña, Fernández-Cortés, 

Camacho-Bernal y Robles-Acevedo, 2016, p<0.05). En la muestra total, el 90% de los 

turistas declaró que prefiere consumir las VyF con limón, chile y sal, y el resto con 

algún aderezo como crema o yogurt, sin observar diferencias al inicio y final de la 

evaluación.   

En la evaluación final se incrementó en 20 puntos la proporción de turistas que 

identificaron los beneficios en la salud del consumo de VyF (68% inicial vs 87% final, 

Galván, et al., 2016, p<0.05); por ejemplo, indicaron que las VyF los ayuda, los 

protege de enfermedades y contribuye en su salud, para tener una alimentación 

adecuada y saludable, y porque les proporcionan energía, vitaminas y minerales. En 

la evaluación final los turistas registraron respuestas correctas sobre los beneficios en 

la salud del consumo de VyF (Galván, et al.,2016, p<0.05).  

En la evaluación final se incrementó en 17 puntos la proporción de turistas que 

indicaron comprar la verdura y fruta (VyF) en el negocio turístico de consumo 

saludable y sostenible (NTCSS). Se registró el doble de incremento en la compra de 

verdura y fruta (VyF) en el negocio turístico de consumo saludable y sostenible 

(NTCSS).  

 

Conclusiones: Los alimentos se preparan con ingredientes producidos en lo local y con 

los conocimientos interdisciplinarios, nutrimentales y de marketing, de mercadólogos, 

gastrónomos y nutriólogos.  
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Resumen 

El sector ladrillero se define como un grupo de talleres alfareros que elaboran 

productos en base a arcilla o tierra; produciendo ladrillos o artesanías alfareras, 

dichos productos son elaborados de manera manual, y con escaso uso de 

herramienta industrial, con nula preparación técnica y sobre todo sin regulación y 

sanción gubernamental a la que se sujeten en caso de incumplimiento; los ladrilleros 

emplean hornos rústicos, con impactos ambientales de gran consideración. El sector 

ladrillero “LAS TERCERAS” de la ciudad de San Luis Potosí, tiene importantes 

puntos negativos como: contaminación ambiental, pobreza, desigualdad de 

oportunidades, baja productividad, entre otros problemas sociales y económicos, es 

decir es multidimensional. No obstante, el problema principal es la “No 

industrialización del sector ladrillero de San Luis Potosí”, además puede que en un 

futuro aumenten significativamente este problema y sus efectos, incluyendo el del 

cambio climático. Ante esta problemática y la presión del Honorable Ayuntamiento los 
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productores decidieron organizarse a través de una asociación, “Las Terceras”. El 

objetivo de esta investigación es analizar las razones y desempeño de la asociación, a 

través de un estudio de caso, aunque creemos que los descubrimientos logrados 

pueden ser aplicados posteriormente a otras zonas ladrilleras, realizando las 

modificaciones pertinentes. El estudio lo realizaron los autores en base a entrevistas 

con los asociados y la participación en las asambleas mensuales de la asociación 

“Las Terceras”, desde mayo del 2017 a febrero del 2018, en las que se trataban 

problemas productivos, ambientales y sociales; la investigación es cualitativa, 

descriptiva, transversal. Las conclusiones del estudio revelan, la complejidad de la 

problemática ladrillera, y que el componente social es importante y debe tenerse en 

cuenta, y que las políticas no abordan el problema o lo posponen, cuando se espera 

que la política industrial y ambiental resuelva no sólo “gestione”, los problemas.  

 

Palabras Clave: Asociatividad de productores ladrilleros, Cambio social,  
Desarrollo Sostenible, Políticas Públicas. 

Introducción 

Antecedentes. 

 

El estado de San Luis Potosí, cuenta con un municipio llamado con el mismo nombre, 

ubicado en su zona norte, el cual cuenta con un sector ladrillero en la colonia “La 

Tercera”, que lleva más de 100 años con esta actividad; este oficio comenzó cuando 

algunas familias se asentaron en este lugar, ahora es una tradición o de alguna 

manera su única forma de vida, que por malas condiciones económicas o de estudio 

nulo se vieron obligadas a seguir con esta actividad. Muchos niños, jóvenes, adultos e 

incluso adultos mayores tanto mujeres como hombres, de la zona ladrillera siguen aun 

con este oficio, en el presente se siguen expandiendo con esta actividad en la mayor 

parte de la zona norte del municipio San Luis Potosí.  

Sus principales problemas del sector ladrillero “La Tercera” son lo ambiental, social, 

económico y tecnológico. 

En cuanto al problema ambiental, durante el mes de julio del 2002 el H. Ayuntamiento 

de San Luis Potosí, emitió una notificación a los productores de la colonia “La 
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parte de la zona norte del municipio San Luis Potosí.  

Sus principales problemas del sector ladrillero “La Tercera” son lo ambiental, social, 

económico y tecnológico. 

En cuanto al problema ambiental, durante el mes de julio del 2002 el H. Ayuntamiento 

de San Luis Potosí, emitió una notificación a los productores de la colonia “La 

Tercera”, por la contaminación ambiental causada por quema de combustibles no 

permitidos o autorizados, la combustión inadecuada de combustibles variados que 

van desde la basura, llantas, madera, cartón, aceite quemado, entre otros, son de 

alguna manera los principales causantes de infecciones respiratorias. 

Ante la eminente clausura, los productores ladrilleros se agruparon en agosto del 

2002 y se creó la asociación como respuesta, a la notificación del H. Ayuntamiento, 

asociación que sigue vigente, 2018. En su origen apareció para resistir a la clausura 

de sus propias ladrilleras y tratar de reubicarse, quedando entendido que la 

reubicación correría por cuenta del H. Ayuntamiento de San Luis Potosí, éste permite 

que las ladrilleras sigan trabajando de manera normal, con las condiciones de quemar 

sólo combustibles permitidos por el H. Ayuntamiento. 

El oficio o trabajo de ladrillero es catalogado como artesanal, no es valorado 

socialmente, se le considera como un trabajo poco calificado y denigrante, lo cual 

genera: discriminación, pobreza, desigualdad a quienes lo efectúan. Estos problemas 

y la poca valoración del oficio ladrillero, constituyen el problema social.   

La asociación se enfocó parcialmente en problemas de esta índole, con la idea de 

crear un ambiente de inclusión social, así como también tratar de evitar el 

hostigamiento gubernamental. Por la combinación del problema social y ambiental, 

estas ladrilleras son denunciadas por la sociedad, incluyendo sus propios familiares, 

amigos y vecinos por las causas de contaminación, las cuales les generan, problemas 

de salud como: respiratorias, oftalmológicas y cutáneas; a su vez generan 

contaminación visual en las colonias donde laboran estas ladrilleras, invadiendo vías 

peatonales con basura, llantas, plásticos industriales, automotrices, entre otros; 

generando focos de infección.  

Justificación. 

 

Debido al alto índice de quejas de la ciudadanía aledaña a los productores ladrilleros y 

así como del H. Ayuntamiento, debido a las quemas de combustibles no regulados, el 

gremio del sector ladrillero se vio en la necesidad de crear una asociación que les 

permita hacer frente a esta problemática, para eso se estudiaron las políticas públicas 

de este sector para proponer soluciones viables y que se logre un acuerdo con la 

sociedad afectada y el H. Ayuntamiento. Esto generó un interés por parte de L.A. Félix 



260

Fernando González Rodríguez y el Ing. Ind. George Ferrer López, estudiantes  del 

posgrado de Maestría en Administración con énfasis en Gestión Pública de la 

Facultad de Contaduría y Administración de la Universidad Autónoma de San Luis 

Potosí, consideraron la importancia de las políticas públicas para promover la 

asociatividad entre los productores ladrilleros, mejorar las relaciones  y contribuir a un 

futuro mejor para la sociedad. 

 

 

 

 

Planteamiento del problema.         

En el municipio de San Luis Potosí la elaboración de un producto alfarero, como el 

ladrillo es una de las actividades más antiguas de esta ciudad, en la cual familias 

enteras han heredado este oficio, sin embargo, sus técnicas de elaboración no han 

mejorado, debido a la falta de preparación, así como también dificultades económicas. 

Aun así, esta actividad ha sobrevivido al crecimiento de la mancha urbana, está a su 

vez los ha acorralado, y se pone en peligro a toda persona aledaña a estas ladrilleras. 

Este proyecto está basado en proponer diferentes soluciones, en parte relacionadas 

con la asociatividad y buscando la sustentabilidad de las Ladrilleras. 

La idea de un desarrollo sostenible, como la entendemos la presentamos en la figura 

1. 
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Figura 1 Modelo de desarrollo sostenible  

Fuente de la imagen: http://www.desarrollosustentable.co/2013/04/que-es-el-

desarrollo-sustentable.html 

Objetivos y preguntas de investigación. 

Objetivos: 

• Conocer el origen, las razones que llevaron a formar la Asociación  

• Analizar el comportamiento de la Asociación en las Asambleas, entre mayo 

2017 y febrero 2018. 

• Evaluar los avances técnicos en la producción del ladrillo 

• Proponer la reducción de los efectos contaminantes de los hornos. 

• Estudiar el impacto social y tecnológico de la industrialización de la 

producción de ladrillos de la “Asociación”. 

• Comprender la realidad de la política del H. Ayuntamiento respecto al sector 

ladrillero de la colonia “Las Terceras”. 

• Promover políticas industriales. 

• Hacer un análisis Político - Industrial que coadyuven a la asociatividad del 
sector ladrillero en San Luis Potosí, identificando leyes y políticas para la 

disminución de contaminantes de carácter público - industrial que afectan a 

la sociedad y medio ambiente. 

Las preguntas de investigación: 
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¿Cuáles son las causas de los impactos ambientales y sociales de la producción 

ladrillera en   ”Las Terceras”?  

¿Cuáles fueron las razones para que los productores se asociaran? 

¿Cuáles fueron los resultados principales de la Asociación? 

¿Cómo se comportaron las autoridades municipales respecto a la problemática de los 

productores ladrilleros de “Las Terceras”?. 

¿Qué políticas públicas en lo social, ambiental y tecnológico son necesarias de 

proponer para la producción ladrillera sostenible?  

 

 

 

Marco teórico. 

Nuestra investigación reunió evidencia documental respecto a la preocupación 

percibida en torno al sector ladrillero. Para ello acudimos a la red de la información de 

la Biblioteca de la UASLP, tanto documental como digitalmente, en paralelo nos 

apersonamos ante las autoridades municipales y los responsables ambientales.  

 

En cuanto a la administración municipal, podemos hablar de la contaminación política, 

que pervierte el sistema político, vician las decisiones parlamentarias, corrompen 

instituciones. Esta contaminación política, la experimentamos en versiones de los 

mismos actores involucrados en penosas experiencias, al sentirse defraudados o 

engañados, según nos refieren en diversas ocasiones se confiaron en algunas 

autoridades, que pretendieron ayudar a cambio de favores político electorales en más 

de una ocasión. (Prensa, 2009) 

 

En la investigación de (Tristàn, 2012) se hace referencia a la reubicación de las 

ladrilleras en la zona de la Tercera Chica de San Luis Potosí, así como de otras 

comunidades o colonias cercanas, las cuales estarán sujetas a su traslado, como lo 

propone el gobierno municipal de San Luis Potosí. Esto no se ha logrado ya que de 

ellas dependen cientos de familias y trabajadores cuya fuente de ingreso es única y la 

limitación de subsistir crea un problema en las políticas públicas, siendo esto una 

parte de la problemática social. 
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limitación de subsistir crea un problema en las políticas públicas, siendo esto una 

parte de la problemática social. 

 

(Alvarado, 2014) propuso nuevas tecnologías como métodos relacionados a los 

trabajos de alfarería, en Sogamoso, Colombia, ante la problemática ambiental, sugiere 

que se sujete a las normas ambientales e incluso se sancione a quien no las cumpla, 

esto dirigido a los microempresarios de las ladrilleras y talleres de alfarería con mayor 

índice de contaminación y que tales prácticas se llevaron a cabo.  

 

El estudio de (Borner, 2013) aporta un diseño de un programa para la comunicación 

de riesgos para la salud de ciertas localidades de San Luis Potosí y disminuir la 

exposición infantil a contaminantes ambientales, tales como el de las ladrilleras. 

Incluye también el análisis de permisos que se han otorgado a pesar de la exposición 

de la contaminación ladrillera, evadiendo las políticas de salud y medio ambiente. 

 

(Deantonio, 2015) sostiene que la adopción de ciertas normas, se basan y sustentan 

en análisis enfocados en las grandes industrias, argumenta que ante una 

problemática ladrillera, la adopción de las NIIF por parte de una microempresa 

ladrillera le será benéfica, el interés de crecimiento forja nuevas culturas y adopta 

nuevos comportamientos, sobre todo la atracción de instituciones privadas y 

gubernamentales para la inversión, agregando nuevas políticas contables ante la 

microempresa ladrillera. 

 

(Duque, 2012) menciona que las responsabilidades sociales empresariales, están 

sujetas a los cambios políticos generados con base a estudios, por lo que los sectores 

ladrilleros deben utilizar nuevos métodos industriales para la disminución de 

contaminantes; estos métodos están dentro de las normas y leyes que deben ser 

cumplidas. 

 

 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACION. 
 
Se planteó desarrollar la investigación participativa (Bernal, 2010), en donde se sabe 

que  (Miranda, 2002): 

• Toda comunidad o grupo social tienen suficiente capacidad para definir sus 
problemas y necesidades.  
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• Toda comunidad o grupo social tiene potencialidades (saberes, recursos 

humanos e intelectuales, etc.) para la decisión y ejecución, encaminadas a su 

propio desarrollo. 

Entre mayo del 2017 a febrero 2018 se participó en las asambleas mensuales de la 

asociación “Las Terceras”, realizando entrevistas a directivos e integrantes, llevando a 

cabo observación directa en las asambleas y de sus condiciones de trabajo. 

 

Al encontrarnos con el grupo de artesanos alfareros, nos dimos cuenta que la 

Asociación no estaba interesada en el progreso económico, ante este comportamiento 

las preguntas de las entrevista fueron enfocadas al desarrollo de sus propios talleres, 

donde especifican la cantidad de ladrillos fabricados por quema, tipo de hornos y la 

cantidad en metros cuadrados  con los que cuentan para trabajar el “tendido” de sus 

adobes; además se les cuestionó sobre la intervención de los revendedores o 

“coyotes”, si para ellos es un punto de beneficio o lo contrario.  

 

La asociación está compuesta por 76 miembros activos, algunos otros con un perfil 

pasivo; siendo la población de 176 ladrilleras contabilizadas en el año 2017, Durante 

las asambleas se les pregunta a los dirigentes sobre la opinión de los asociados sobre 

el lento desarrollo o progreso logrado, y ¿a qué resultados han llegado? Teniendo las 

entrevistas un enfoque de carácter cualitativo-cuantitativo. 

 

RESULTADOS. 
 
En la tabla 1 se muestra el total de las asambleas de la asociación “Las Terceras”, en 

las que participaron los autores, se muestran los temas que se trataron en cada 

reunión, conforme van avanzando la asociación, así como también se observa en 

cada reunión la desconfianza, el aburrimiento y el cansancio de ver siempre lo mismo, 

en otros casos la participación de algunos productores y la iniciativa de ayudar son 

puntos importantes de investigación, que gracias a eso nos percatamos que la 

asociación no es tan fuerte como se percibe. Aunado a esto, la contaminación interna 

política empieza a manifestarse en comportamientos de separación en la asociación. 
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Tabla 1 Reuniones de la asociación “Las Terceras”, 2017 – 2018   
2 junio 2017 Nos presentamos como estudiantes del posgrado y 

presentamos nuestro interés hacia la asociación, 
con los objetivos de mejorar la calidad de vida y 
sustentabilidad de sus trabajos. 

6 agosto 2017 Nos ceden la palabra para opinar acerca del cambio 
que pudiera haber con las hipótesis a futuro ya que 
existen dudas e inquietudes. 

3 septiembre 2017 Se les mostró un árbol de problemas para darles a 
conocer cuáles pueden ser sus raíces potenciales 
hacia el problema de la contaminación ambiental 

1 octubre 2017 Se les presenta a la asociación la participación del 
Dr. William Valdivia para hacer sentir confianza de  
la asociación para con nosotros, dando ejemplos de 
mercado en otros países. 

5 noviembre 2017 Se les presenta el árbol de soluciones atacando las 
causas potenciales, obteniendo combos de 
soluciones. 

3 diciembre 2017 Trataron puntos de innovación en maquinaria para 
la implementación en sus hornos y mitigar la 
contaminación del aire. 

7 enero 2018 Se explicó la importancia de la asociación, y 
renovando la confianza de los integrantes , así 
como tratar el tema de compra de maquinaria sin 
ayuda del gobierno 

4 febrero 2018 Muestran el nuevo aparato que mitigará el impacto 
en la contaminación del aire y aclaraciones con 
respecto a ecología por las sanciones 
correspondientes por no obedecer reglas y 
convenios. 

Fuente: Elaboración propia con datos del estudio de campo. 
 

La participación de funcionarios de Ecología del Ayuntamiento durante las primeras 

reuniones del año 2018, aportan bases para los aciertos del árbol de problemas, con 
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respecto a la contaminación política, esto porque el 2018 es año electoral en el país. 

Uno de los encargados o mensajero del H. Ayuntamiento comentó que por el 

momento el municipio no quiere problemas, por lo que viene a tratar, los problemas 

con delicadeza. 

 

En el caso del Congreso del Estado, tuvimos la oportunidad de entrevistarnos con el 

Diputado Jesús Cardona Míreles, encargado del sector de Ecología, durante la  
entrevista nos comentó que desconoce ciertos temas con respecto a las ladrilleras, 

uno de los temas y que es de suma importancia la existencia de la asociación 

ladrillera, con el objetivo de hacer presión al gobierno, y así permanecer trabajado 

como regularmente lo han hecho, otro punto que desconocía, es la ubicación y el 

funcionamiento del parque ladrillero, que la SEGAM ha tratado de implementar, con el 

pretexto de reubicar al sector ladrillero. 

 

En paralelo acudimos a la red de la información de la Biblioteca de la UASLP, tanto 

documental como digital, al tiempo que visitamos a las autoridades municipales, 

donde encontramos en primer término un sentimiento de “cansancio” oficial, según la 

dirección de ecología municipal, dado los esfuerzos realizados al intentar implementar 

políticas públicas en torno al sector ladrillero, sin éxito. La misma autoridad no pudo 

mostrarnos las licencias de uso de suelo de la zona ladrillera, ni la delimitación formal 

de la zona de uso de suelo urbano, en el entorno inmediato de la zona donde ubican 

los hornos en las “Terceras”.  

 

Igualmente acudimos con el mismo afán de investigación documental ante la 

Secretaría de Ecología y Gestión Ambiental del Gobierno del Estado donde 

encontramos información sobre una alternativa de solución propuesta por la entidad 

ambiental, pero que aún no se implementa por no contar con los recursos.  

 
El resultado recopilado durante nuestra investigación, es la mínima iniciativa propia de 

los mismos integrantes de la sociedad, debido al temor de perder sus inversiones, por 

lo que uno de los resultados fuertes de la sociedad de ladrillero es el trato con el H. 

Ayuntamiento, de permitir seguir laborando de manera regular. 
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En cuanto a resultados en las políticas públicas por parte del H. Ayuntamiento siguen 

insistiendo en la reubicación de los talleres alfareros al parque ladrillero con el que 

cuenta el municipio, en contra parte la asociación voluntariamente aportaron de su 

experiencia, material y tiempo para experimentar dentro de los hornos MK2, arrojando 

un resultado positivo, pero con restricciones en cuanto al combustible; están los altos 
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Figura 2. Avances tecnológicos logrados por la asociación de ladrilleros en sus 

propios hornos. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia con evidencias del trabajo de campo 

Figura 3. Se sigue “alimentando” el horno de manera tradicional. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia con evidencias del trabajo de campo 

 

CONCLUSIONES. 

Estas investigaciones, no hacen más que resaltar lo importante, urgente y compleja 

problemática del sector ladrillero en San Luis Potosí. 
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El trabajo de campo nos permite sugerencias como: a) El acierto de la asociatividad 

de los ladrilleros, que se suma a sus esfuerzos individuales, y que les permitió ser 

considerados y respetados por las autoridades, mejorando sus condiciones de 

cabildeo, b) El escaso progreso o logros de la Asociación, les debilita, es decir, debe 

mejorar en resultados, c) El rol de los responsables del gobierno, a través de sus 

diferentes dependencias, no es en el fondo solucionar el problema, de contaminación 

y reubicación, sino de mitigar los aspectos más problemáticos de la producción de 

ladrillos en la zona, dicho en corto: “gestionar, no solucionar”. d) La combinación de 

los factores de los ladrilleros y el débil papel de las autoridades, hacen que el 

problema ambiental subsista, e) En ambos aspectos se requiere una acción más 

decidida y para los administradores, mejores políticas. 

Que la problemática mencionada se puede corregir con asociatividad, con medidas 

organizacionales y de una manera más sofisticada, de un modo industrial, lo que dará 

paso a la sustentabilidad de sus ladrilleras, involucrando condiciones sociales, 

económicas y culturales, viéndose desde el punto del desarrollo sustentable o 

sostenible. 

La Asociación ha tenido encuentros con la SEGAM de manera pacífica, obteniendo 

resultados neutrales, dado a que el objetivo de la SEGAM es la reubicación, medios 

periodísticos destacan que esta Secretaría se ha deslindado del problema, poniendo 

al H. Ayuntamiento en evidencia, de que es el responsable de tal ayuda hacia la 

asociación. 

Sin embargo, el sector ladrillero sigue adelante con sus proyectos, siendo autónomos 

ante la situación de ayuda gubernamental. 

En cuanto a lo social la contratación de niños y el bienestar de mujeres y hombres de 

edad avanzada, se recomendará fomentar dentro de la asociación, el crecimiento 

social apoyado por instituciones gubernamentales ECOLOGÍA, SEDESOL, SEGAM, 

DIF, entre otras instituciones que estén dentro de sus obligaciones. 

Al reconocer estas condiciones, los autores se han involucrado, académicamente y 

profesionalmente, dado el potencial de desarrollo social que consideramos puede 

promoverse desde el sector oficial y empresarial, en beneficio colectivo, obviamente 

sin descartar por supuesto que el fin de la asociatividad del sector ladrillero y en 

conjunto, es atacar el problema ambiental, que forma parte de la  investigación, así 
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Figura 4.  En una reunión de la Asociación están presentes los autores Ing. George 
Ferrer López y el Dr. William Fernando Valdivia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 Reunión de la Asociación con participación del H. Ayuntamiento, están 
presente el autor Lic. En Administración. Félix Fernando González Rodríguez  y el 
Ingeniero Industrial George Ferrer López. 
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Resumen  

De acuerdo con los resultados de pruebas como PISA, se evidencian grandes 

oportunidades en las áreas de matemáticas en los estudiantes de México, opuesto a 

esto los estudiantes declaran alto interés en estudiar ciencias; si bien es cierto que la 

prueba atiende principalmente a alumnos adolescentes de entre 15 y 16 años, el 

problema se lleva desde la educación básica primaria.     

Es evidente que el rendimiento académico en México es muy bajo en comparación 

con otros países; que es necesario implementar acciones que permitan aumentar los 

niveles actuales y mejorar la competitividad en el conocimiento; si bien es cierto 

diversos los factores influyen en el desempeño académico del alumno, sin embargo, 

un actor muy importante sustentado por diversos estudios son las estrategias 

didácticas que aplica el profesor en su práctica.   

A raíz de esta problemática se genera la idea de apoyar el desarrollo e innovación de 

equipo didáctico que facilite el proceso enseñanza-aprendizaje en el área de 
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matemáticas, iniciando con fracciones; una vez puestas en marcha las primeras 

etapas del desarrollo e innovación, se tiene un primer prototipo que se debe someter a 

una validación por los posibles usuarios.     

Los usuarios del equipo serán alumnos y docentes de nivel primaria, preferentemente 

de tercer año en adelante, que es el momento en que tienen acercamiento con el 

tema de fracciones. 

El estudio se realizó a través de una sesión de grupo; siendo analizado el tópico de 

desarrollo en términos de funcionalidad, confiabilidad, usabilidad, eficiencia, facilidad 

de mantenimiento; la prueba fue in situ (aula de clases de una escuela primaria), en 

tres grupos de tercer año, con su docente y un moderador que dirigió la discusión y 

mostró el funcionamiento del equipo. 

El estudio arrojó áreas de mejora al producto principalmente en la usabilidad y 

funcionalidad: distribución gráfica (visual) de la representación de fracciones y 

equivalentes, tecnología sensible al tacto, variedad de fracciones con denominadores 

pares e impares, entre otros.    

Palabras clave: Enseñanza-aprendizaje, matemáticas, validación en el mercado.  

 

Introducción  

La presente investigación tiene como objetivo fundamental hacer una validación en el 

mercado para evaluar un primer prototipo en términos de funcionalidad, confiabilidad, 

usabilidad, eficiencia y mantenimiento de un equipo electrónico que permite la 

enseñanza-aprendizaje de una de las áreas de las matemáticas (fracciones) que tiene 

gran problema en la comunidad estudiantil en general.  

Como lo muestra la prueba PISA en diferentes periodos de aplicación (2003-2015), 

México no alcanza el promedio en los resultados de las pruebas; el avance ha sido 

casi nulo en las últimas aplicaciones, ya que de avanzar no se mantiene dicho avance 

en las siguientes aplicaciones, esto principalmente en las áreas de las matemáticas.   

El proceso de enseñanza-aprendizaje depende de diversos factores; como lo es el 

alumno, el padre, el docente y la misma institución; sin embargo, diversos estudios 

muestran que las técnicas didácticas utilizadas impactan directamente en la 

motivación del alumno, principalmente en el área de las matemáticas, técnicas como 
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casi nulo en las últimas aplicaciones, ya que de avanzar no se mantiene dicho avance 

en las siguientes aplicaciones, esto principalmente en las áreas de las matemáticas.   

El proceso de enseñanza-aprendizaje depende de diversos factores; como lo es el 

alumno, el padre, el docente y la misma institución; sin embargo, diversos estudios 

muestran que las técnicas didácticas utilizadas impactan directamente en la 

motivación del alumno, principalmente en el área de las matemáticas, técnicas como 

la memorización son rechazadas por las nuevas generaciones; es necesario 

desarrollar técnicas que generen interés, motivación y detonen el razonamiento.  

Actualmente la tecnología ha sido aplicada y aprovechada en diversas áreas del 

conocimiento como lo es la educación, ésta permite que el aprendizaje en los niños 

sea de una forma divertida, didáctica y fácil. 

El estudio permite detectar áreas de mejora, desde la perspectiva del usuario 

(alumno) e instructor (profesor), esto permitirá obtener elementos suficientes para 

desarrollar una segunda versión del equipo. Los usuarios participantes en el estudio 

son niños de 3er grado de primaria (3 grupos), de la escuela “Martín Urrutia”, ubicada 

en Tulancingo, Hgo. 

 

Objetivos 

General 

Llevar a cabo una primera validación del mercado de un equipo didáctico electrónico 

que apoya el proceso enseñanza-aprendizaje de las fracciones, en niños de tercer 

grado de primaria; desde la perspectiva del docente y alumno.  

Específicos  

Evaluar el prototipo desde la perspectiva docente, en términos de funcionalidad, 

confiabilidad, usabilidad, eficiencia y mantenimiento.   

Probar el prototipo en un grupo de enfoque a través de una investigación cualitativa 

en términos de funcionalidad, confiabilidad, usabilidad, eficiencia y mantenimiento.  

Obtener información de la evaluación del equipo didáctico para posteriormente 

integrar dichas observaciones en el equipo a nivel laboratorio.    

 

 

Marco teórico  

Resultados de la prueba PISA 
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De acuerdo a los resultados de la prueba PISA (OCDE, 2016), el desempeño de 

México se encuentra por debajo del promedio OCDE en matemáticas con 408 puntos 

siendo el promedio OCDE de 490; y menos del 1% logran alcanzar niveles de 

competencia de excelencia (5 y 6).  

Aunque la prueba PISA es aplicada a jóvenes de entre 15 y 16 años y mide el nivel de 

competencias alcanzadas, es cierto que los conocimientos, habilidades y valores se 

van acumulando desde edades tempranas.  

Por otro lado, los estudiantes en México declaran altos niveles de interés en ciencias, 

comparados con sus pares en otros países OCDE ya sea medido a través de sus 

expectativas de tener una carrera profesional relacionada con las ciencias, de sus 

creencias en la importancia de investigación científica, o de su motivación por 

aprender ciencias. Sin embargo, estas actitudes positivas están débilmente asociadas 

con el desempeño de los estudiantes en matemáticas.  

En México, 57% de los estudiantes no alcanzan el nivel básico de competencias, lo 

cual es mayor que el porcentaje de Chile y Uruguay, y menor que la proporción en 

Brasil, Colombia, la República Dominicana y Perú. La proporción de estudiantes 

mexicanos que no alcanzan en el nivel mínimo de competencia permaneció estable 

entre el 2003 y el 2015. 

De aquí que se ha detectado esa brecha entre las competencias alcanzadas en el 

área de matemáticas y los deseos por estudiar una ingeniería o carrera a fin.   

En la prueba PISA 2012 (OCDE, 2013)  en matemáticas, el promedio de México de 

413 puntos lo ubica por debajo de Portugal, España y Chile, a un nivel similar al de 

Uruguay y Costa Rica, y por encima de Brasil, Argentina, Colombia y Perú; sin 

embargo estos resultados no se pudieron mantener, puesto que para el 2015 se 

tuvieron en promedio 408 puntos por estudiante mexicano.  

Como se ha demostrado con los resultados de la prueba PISA lejos de aumentar el 

nivel de competencias en áreas de matemáticas y ciencias, se ha retrocedido.  

 

Focos de atención  

Cabe destacar que la prueba PISA es general para todos los países OCDE y se 

acompaña de un estudio del contexto del alumno y el centro escolar y que por 
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De acuerdo a los resultados de la prueba PISA (OCDE, 2016), el desempeño de 

México se encuentra por debajo del promedio OCDE en matemáticas con 408 puntos 

siendo el promedio OCDE de 490; y menos del 1% logran alcanzar niveles de 

competencia de excelencia (5 y 6).  

Aunque la prueba PISA es aplicada a jóvenes de entre 15 y 16 años y mide el nivel de 

competencias alcanzadas, es cierto que los conocimientos, habilidades y valores se 

van acumulando desde edades tempranas.  

Por otro lado, los estudiantes en México declaran altos niveles de interés en ciencias, 

comparados con sus pares en otros países OCDE ya sea medido a través de sus 

expectativas de tener una carrera profesional relacionada con las ciencias, de sus 

creencias en la importancia de investigación científica, o de su motivación por 

aprender ciencias. Sin embargo, estas actitudes positivas están débilmente asociadas 

con el desempeño de los estudiantes en matemáticas.  

En México, 57% de los estudiantes no alcanzan el nivel básico de competencias, lo 

cual es mayor que el porcentaje de Chile y Uruguay, y menor que la proporción en 

Brasil, Colombia, la República Dominicana y Perú. La proporción de estudiantes 

mexicanos que no alcanzan en el nivel mínimo de competencia permaneció estable 

entre el 2003 y el 2015. 

De aquí que se ha detectado esa brecha entre las competencias alcanzadas en el 

área de matemáticas y los deseos por estudiar una ingeniería o carrera a fin.   

En la prueba PISA 2012 (OCDE, 2013)  en matemáticas, el promedio de México de 

413 puntos lo ubica por debajo de Portugal, España y Chile, a un nivel similar al de 

Uruguay y Costa Rica, y por encima de Brasil, Argentina, Colombia y Perú; sin 

embargo estos resultados no se pudieron mantener, puesto que para el 2015 se 

tuvieron en promedio 408 puntos por estudiante mexicano.  

Como se ha demostrado con los resultados de la prueba PISA lejos de aumentar el 

nivel de competencias en áreas de matemáticas y ciencias, se ha retrocedido.  

 

Focos de atención  

Cabe destacar que la prueba PISA es general para todos los países OCDE y se 

acompaña de un estudio del contexto del alumno y el centro escolar y que por 

supuesto se ve la relación entre el contexto y resultados; es por ello que se formula la 

estrategia 3.2.1. 

La estrategia 3.2.1, dirigida a establecer alianzas con instituciones de educación 

superior y organizaciones sociales, con el fin de disminuir el analfabetismo y el rezago 

educativo; así como ampliar las oportunidades educativas para atender a los grupos 

con necesidades especiales. Adecuar la infraestructura, el equipamiento y las 

condiciones de accesibilidad de los planteles, para favorecer la atención de los 

jóvenes con discapacidad (Plan Nacional de Desarrollo, 2013). 

Y en concordancia con la estrategia 3.1.3, una  de las líneas es: Fomentar desde la 

educación básica los conocimientos, las habilidades y las aptitudes que estimulen la 

investigación y la innovación científica y tecnológica (Plan Nacional de Desarrollo, 

2013). 

Es cierto que para poner en marcha estas estrategias es necesario unir fuerzas, cada 

uno desde su función como órgano social e individual deberá poner su mayor 

esfuerzo para mejorar la competitividad en el conocimiento.   

Atendiendo las estrategias en el Plan Nacional de Desarrollo es oportuno que las 

Instituciones de Educación Superior (IES) desde su trinchera contribuyan con 

investigación y desarrollo tecnológico, innovando en equipos que mermen el rezago 

educativo; permitan ser inclusivos y acerquen a los niños y jóvenes a temas de 

investigación e innovación científica y tecnológica; que intervengan en el proceso de 

enseñanza-aprendizaje, principalmente en el área de matemáticas que es base para 

dichos temas.   

 

Factores clave en el desempeño escolar 

Como lo menciona el estudio: Factores que afectan el desempeño de los alumnos 

mexicanos en edad de educación secundaria, existen factores atribuibles al alumno, 

padres, maestro y escuela que favorecen u obstaculizan el proceso enseñanza-

aprendizaje; la práctica docente impacta directamente en el desempeño del alumno, 

las estrategias basadas en la memorización tienen un impacto negativo en el 

alumnado. (Carvallo, 2006)  
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Así lo concluye Gómez Mohedano & García Domínguez en su estudio sobre los 

factores que motivan el estudio en áreas científico-tecnológicas entre los estudiantes 

que concluyen bachillerato y los que cursan los últimos cuatrimestres en carreras de 

corte tecnológico y que coincide con otros resultados de estudios; 

“…atribuyen el interés en áreas de ingeniería a factores relacionados con el docente y 

sus prácticas didácticas para la enseñanza de las matemáticas y comentan que se 

utiliza más la memorización que el razonamiento, existiendo pocos conceptos y 

aplicaciones que realmente sean entendidos por los alumnos, además generalmente 

les son ajenos a su realidad...” (Gómez Mohedano & García Domínguez, 2015). 

Lo anterior da pie a desarrollar estrategias didácticas que faciliten y sean puente en el 

proceso enseñanza-aprendizaje.  

Sin embargo;  

“no sólo hace falta la producción de materiales que tomen en cuenta los aspectos 

antes señalados, existe una gran preocupación de los investigadores para que sus 

productos puedan llamar la atención del profesor de matemáticas con la intención de 

que él los incorpore a su práctica educativa” (Castañeda González & Alvarez Tostado 

Uribe, 2004) 

Al desarrollar estrategias didácticas habrá que considerar que debido a la 

heterogeneidad de los grupos de escolares el nivel de aprendizaje puede ser desde 

rápido, normal a lento, esto de acuerdo con una clasificación muy básica (Kelly, 1982).  

Los escolares de aprendizaje lento, definido por Valdivieso (2002) como un grupo de 

escolares con dificultades para seguir al aprendizaje normal y que no caen dentro de 

la categoría de retardos mentales, ni presentan trastornos específicos de aprendizaje, 

ni alteraciones en su desarrollo sensorial o afectivo, está constituido por los niños con 

un desarrollo más lento y con ritmo de aprendizaje más bajo que sus compañeros 

(Bravo Valdivieso, 2002).  

Aprovechando esta heterogeneidad de los grupos y que cada individuo aprende con 

un ritmo diferente y reacciona ante diferentes estímulos, es que las propuestas 

didácticas deben permitir la comprensión, interacción e inclusión.   
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Así lo concluye Gómez Mohedano & García Domínguez en su estudio sobre los 

factores que motivan el estudio en áreas científico-tecnológicas entre los estudiantes 

que concluyen bachillerato y los que cursan los últimos cuatrimestres en carreras de 

corte tecnológico y que coincide con otros resultados de estudios; 

“…atribuyen el interés en áreas de ingeniería a factores relacionados con el docente y 

sus prácticas didácticas para la enseñanza de las matemáticas y comentan que se 

utiliza más la memorización que el razonamiento, existiendo pocos conceptos y 

aplicaciones que realmente sean entendidos por los alumnos, además generalmente 

les son ajenos a su realidad...” (Gómez Mohedano & García Domínguez, 2015). 

Lo anterior da pie a desarrollar estrategias didácticas que faciliten y sean puente en el 

proceso enseñanza-aprendizaje.  

Sin embargo;  

“no sólo hace falta la producción de materiales que tomen en cuenta los aspectos 

antes señalados, existe una gran preocupación de los investigadores para que sus 

productos puedan llamar la atención del profesor de matemáticas con la intención de 

que él los incorpore a su práctica educativa” (Castañeda González & Alvarez Tostado 

Uribe, 2004) 

Al desarrollar estrategias didácticas habrá que considerar que debido a la 

heterogeneidad de los grupos de escolares el nivel de aprendizaje puede ser desde 

rápido, normal a lento, esto de acuerdo con una clasificación muy básica (Kelly, 1982).  

Los escolares de aprendizaje lento, definido por Valdivieso (2002) como un grupo de 

escolares con dificultades para seguir al aprendizaje normal y que no caen dentro de 

la categoría de retardos mentales, ni presentan trastornos específicos de aprendizaje, 

ni alteraciones en su desarrollo sensorial o afectivo, está constituido por los niños con 

un desarrollo más lento y con ritmo de aprendizaje más bajo que sus compañeros 

(Bravo Valdivieso, 2002).  

Aprovechando esta heterogeneidad de los grupos y que cada individuo aprende con 

un ritmo diferente y reacciona ante diferentes estímulos, es que las propuestas 

didácticas deben permitir la comprensión, interacción e inclusión.   

 

 

Propuestas y su validación en el mercado 

Hay diferentes estudios a cerca de equipos y aplicaciones para fines educativos, cada 

uno enfocado a atender un tema de interés que va desde la enseñanza-aprendizaje 

de matemáticas, conocimiento del medio, historia, ciencia, tecnología, etc.  

Han surgido diversos proyectos con el objetivo de facilitar la práctica docente, 

sirviendo como herramientas didácticas para diferentes áreas de conocimiento; entre 

ellos incubadora de pollos (Mertxe, s.f.), desarrollo de destrezas y habilidades 

tecnológicas y sociales a través de plataformas de estudios robóticos (Bravo Sánchez 

& Forero Guzmán , 2012), inclusive desde la educación preescolar.  

La validación en el mercado es esencial para continuar con los proyectos e ir 

adaptando el producto a las necesidades del usuario o cliente; de acuerdo con 

CONACYT en el proceso de innovación es necesario hacer pruebas experimentales 

de concepto, a través de una validación en el mercado, es decir tener primeras 

platicas con los posibles usuarios (CONACYT, 2016)    

En el estudio de la relación del material didáctico con la enseñanza de ciencia y 

tecnología en el que se sometió a un experimento el uso de material didáctico para 

atender estos temas; aplicando un pretest y un postest, arrojó que el 64% de los 

alumnos participantes en el estudio comprendió los temas de ciencia después de 

haber sido sometidos a los materiales, en el pretest solo el 17% comprendió los 

temas; para el tema de tecnología en el pretest solo el 18% relacionó correctamente 

los términos, mientras que en el postest alcanzó el 66% de estudiantes que 

comprendieron el término (Angarita Velandia, Fernández Morales, & Duarte, 2008).  

En el estudio de creación y utilización de aplicaciones interactivas como fórmula 

docente en el aula, (Gifreu Castells, 2015), el autor propone la siguiente metodología: 

1. Visualizar audiovisuales, 2. Explorar sistema de interacción, 3. Interpretar 

mensajes, 4. Aprender de la experiencia, 5. Compartir con otros y 6. Realizar distintas 

tareas y ejercicios individuales y grupales que fijen el contenido aprendido.  

Hay estudios que indican los elementos a considerar en una evaluación de software, 

tal es el caso del estudio: Modelo de evaluación para software que emplean 

indicadores métricos en la vigilancia científico-tecnológica, en el que se destacan 

criterios de evaluación y de uso, en los primeros se encuentran: funcionalidad, 

confiabilidad, usabilidad, eficiencia, capacidad de mantenimiento, portabilidad; en los 
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segundos están: eficacia, productividad, satisfacción y seguridad. (Macías Rivero, 

Guzmán Sánchez, & Martínez Suárez, 2009) 

Aunque el equipo propuesto no es un software, se adapta esta propuesta para evaluar 

un equipo con funcionamiento electrónico.  

 

Metodología 

Diseño de la investigación: Cualitativa: sesión de grupo 

Tópico: Evaluación (anexo 1: Guía con 5 variables).  

 

Unidades de prueba:  

1. Docentes  

2. Niños de tercer grado de primaria.  

 

Variables que pueden afectar: Intervención del docente, intervención de compañeros, 

la didáctica en el experimento. 

 

Experimento:  

1. El moderador es un joven que inspira confianza y apertura en docentes y niños; 

el cual explicará la dinámica de la sesión de grupo.  

2. Docentes: El moderador les explica y demuestra a los docentes el 

funcionamiento del equipo, posteriormente permite la manipulación del equipo 

didáctico y finalmente pide que emita su evaluación sobre la funcionalidad, 

confiabilidad, usabilidad, eficiencia, mantenimiento del equipo, para ser usados 

por los niños.   

3. Niños: El moderador les explica y demuestra el funcionamiento del equipo, pide 

voluntarios para la manipulación, pide al Mtro. del grupo indique a algún niño 

pase a manipular el equipo, indica las fracciones que se desean observar en el 

equipo, una vez pulsadas por el niño en el numerador y denominador se muestra 

la representación gráfica de esa fracción y el moderador pregunta sus 

equivalencias en medios, cuartos y octavos, los niños responden observando el 
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segundos están: eficacia, productividad, satisfacción y seguridad. (Macías Rivero, 

Guzmán Sánchez, & Martínez Suárez, 2009) 

Aunque el equipo propuesto no es un software, se adapta esta propuesta para evaluar 

un equipo con funcionamiento electrónico.  

 

Metodología 

Diseño de la investigación: Cualitativa: sesión de grupo 

Tópico: Evaluación (anexo 1: Guía con 5 variables).  

 

Unidades de prueba:  

1. Docentes  

2. Niños de tercer grado de primaria.  

 

Variables que pueden afectar: Intervención del docente, intervención de compañeros, 

la didáctica en el experimento. 

 

Experimento:  

1. El moderador es un joven que inspira confianza y apertura en docentes y niños; 

el cual explicará la dinámica de la sesión de grupo.  

2. Docentes: El moderador les explica y demuestra a los docentes el 

funcionamiento del equipo, posteriormente permite la manipulación del equipo 

didáctico y finalmente pide que emita su evaluación sobre la funcionalidad, 

confiabilidad, usabilidad, eficiencia, mantenimiento del equipo, para ser usados 

por los niños.   

3. Niños: El moderador les explica y demuestra el funcionamiento del equipo, pide 

voluntarios para la manipulación, pide al Mtro. del grupo indique a algún niño 

pase a manipular el equipo, indica las fracciones que se desean observar en el 

equipo, una vez pulsadas por el niño en el numerador y denominador se muestra 

la representación gráfica de esa fracción y el moderador pregunta sus 

equivalencias en medios, cuartos y octavos, los niños responden observando el 

equipo y razonando la posible respuesta. Finalmente sondea para emitir 

evaluaciones sobre las variables en estudio.  

Variables  

• Funcionalidad,  

• Confiabilidad,  

• Usabilidad,  

• Eficiencia,  

• Capacidad de mantenimiento  

.   

Procedimiento de muestreo:  

Se toma la Escuela Primaria Martín Urrutia T.M. de la Colonia Centro de Tulancingo, 

Hgo., de ella solo se toman los grupos de tercer grado, arrojando tres grupos A, B y 

C., con alrededor de 30 alumnos cada grupo; tres docentes y el director.  

Debido a que este estudio es un primer acercamiento al posible usuario y los 

resultados permitirán hacer ajustes a nivel laboratorio en el equipo didáctico es que el 

muestreo fue no probabilístico, por conveniencia en cercanía, concentración de los 

usuarios (docentes y alumnos) y disposición.   

 

Figura 1. Prototipo.  

 

 

 Denominador 
(Display Superior) 
Numerador 
(Display Inferior) 

Los botones del numerador y el denominador en 

ascendente y descendente permiten introducir 

los valores que se representan en los displays, 

automáticamente se mostrará la representación 

gráfica en los círculos; el círculo superior 

muestra sextos y tercios; el inferior muestra 

medios, cuartos y octavos.  
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Resultados 

Una vez mostrado y probado el equipo (Figura 1) el estudio de las variables de 

funcionalidad, confiabilidad, usabilidad, eficiencia y mantenimiento en la Escuela 

Primaria “Martín Urrutia”, arrojó lo siguiente: 

 

 

Presentación a los docentes 

Cabe mencionar que el estudio se llevó a cabo en la 4ª semana de junio. 

Los niños de tercer grado no han visto equivalencias, sin embargo, hay niños de 

rápido aprendizaje que pueden ir vislumbrando dichos temas y que pueden hacer 

razonamientos para siguientes cursos que si incluyan las fracciones equivalentes.  

Los niños con lento aprendizaje pueden encontrar en el equipo didáctico una 

herramienta para la comprensión del tema, ya que permite la interacción con tacto y 

vista.  

El diseño actual del equipo puede confundir a los niños, ya que pueden relacionar la 

representación gráfica que se encuentra arriba con el numerador y la figura inferior 

con el denominador.   

 

Presentación a los alumnos 

Los alumnos de tercer grado al ver el prototipo mostraron gran interés debido a que 

para ellos es un poco complicado el realizar estas fracciones y mucho más difícil el 

uso de equivalencias: expresaron que comprendían mejor dichas fracciones 

manipulando cada parte para representar lo que requerían. 

Los niños identificaron la manera en la que se utiliza el prototipo, y captaron la forma 

en la que se iban colocando, primero el numerador y luego el denominador, aunque 

para algunos era más fácil identificar las fracciones que se utilizaban con el apartado 

de los octavos que con el de los sextos. En este punto cabe destacar que los niños de 

tercer grado, han visto los temas de medios, cuatros y octavos.  
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Resultados 

Una vez mostrado y probado el equipo (Figura 1) el estudio de las variables de 

funcionalidad, confiabilidad, usabilidad, eficiencia y mantenimiento en la Escuela 

Primaria “Martín Urrutia”, arrojó lo siguiente: 

 

 

Presentación a los docentes 

Cabe mencionar que el estudio se llevó a cabo en la 4ª semana de junio. 

Los niños de tercer grado no han visto equivalencias, sin embargo, hay niños de 

rápido aprendizaje que pueden ir vislumbrando dichos temas y que pueden hacer 

razonamientos para siguientes cursos que si incluyan las fracciones equivalentes.  

Los niños con lento aprendizaje pueden encontrar en el equipo didáctico una 

herramienta para la comprensión del tema, ya que permite la interacción con tacto y 

vista.  

El diseño actual del equipo puede confundir a los niños, ya que pueden relacionar la 

representación gráfica que se encuentra arriba con el numerador y la figura inferior 

con el denominador.   

 

Presentación a los alumnos 

Los alumnos de tercer grado al ver el prototipo mostraron gran interés debido a que 

para ellos es un poco complicado el realizar estas fracciones y mucho más difícil el 

uso de equivalencias: expresaron que comprendían mejor dichas fracciones 

manipulando cada parte para representar lo que requerían. 

Los niños identificaron la manera en la que se utiliza el prototipo, y captaron la forma 

en la que se iban colocando, primero el numerador y luego el denominador, aunque 

para algunos era más fácil identificar las fracciones que se utilizaban con el apartado 

de los octavos que con el de los sextos. En este punto cabe destacar que los niños de 

tercer grado, han visto los temas de medios, cuatros y octavos.  

En uno de los grupos que se presentó, cada que el numerador o denominador 

cambiaba los niños hacían un sonido de “TIC” como lo hacen las cajas registradoras.  

Se pidió dijeran lo que se les complicó al usar el prototipo, diciendo algunos que no 

entendían el uso de los botones para cambiar el numerador y denominador. 

Otra observación fue que tuviera la función de que el alumno por si sólo seleccionara 

o indicara la representación gráfica de la fracción en el prototipo.  

Cabe mencionar que los alumnos participantes no han visto equivalencias, sin 

embargo, cuando se les mostró el prototipo y vieron la fracción y su equivalencia en la 

representación gráfica, les pareció fácil.   

 

Retroalimentación con los docentes 

Posterior al ejercicio se tuvo una retroalimentación con los docentes, ellos indicaron 

que pensaban que se les dificultaría un poco lo del uso de dos figuras para la 

representación gráfica, sin embargo, no fue así.  

Que captaron de inmediato el funcionamiento del equipo. 

Que si les facilita el proceso enseñanza-aprendizaje de fracciones y sus 

equivalencias.  

 

Conclusiones  

A partir de los resultados obtenidos de esta investigación, se llegó a la conclusión de 

que la aplicación de la tecnología en la realización de material didáctico en el ámbito 

educativo es de gran utilidad y les facilita el trabajo y proceso de aprendizaje tanto a 

los alumnos como a los maestros. 

El haber elaborado un prototipo diseñado para el uso de los niños que cursan el 3er 

grado de primaria fue una prueba satisfactoria, la cual permitió darnos cuenta que el 

uso de este tipo de material didáctico hace más sencillo el aprendizaje en los 

alumnos. 

Además, los profesores y los alumnos mencionaron algunas propuestas de mejora 

para el prototipo, como: 
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• Colocar únicamente una sola figura (círculo blanco) que marcara cualquier 

fracción que se ingresara con los botones. 

• Que el prototipo se trabajara con todos los alumnos sin discriminar el nivel de 

aprendizaje. 

• Colocar el signo “=” para dar el resultado ilustrado de la fracción. 

• Hacer un rally con los alumnos con problemas reales para ver qué tan fácil se 
les hace usarlo. 

• Hacer el prototipo funcional con quintos a décimos. 

• Modificar la parte ilustrativa de las fracciones, al hacerla táctil, es decir que los 

alumnos sean los que marquen la fracción equivalente en la figura. 
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• Colocar únicamente una sola figura (círculo blanco) que marcara cualquier 

fracción que se ingresara con los botones. 

• Que el prototipo se trabajara con todos los alumnos sin discriminar el nivel de 

aprendizaje. 

• Colocar el signo “=” para dar el resultado ilustrado de la fracción. 

• Hacer un rally con los alumnos con problemas reales para ver qué tan fácil se 
les hace usarlo. 

• Hacer el prototipo funcional con quintos a décimos. 

• Modificar la parte ilustrativa de las fracciones, al hacerla táctil, es decir que los 

alumnos sean los que marquen la fracción equivalente en la figura. 
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Anexo 1: Guía. 

  

Diseño del modelo desde la perspectiva del software (equipo) 
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¿El equipo es claro 
para ti? 

➢ Si  
➢ No (¿Por qué?) 

¿Es fácil para ti entender 
las fracciones que 
muestra el equipo? 

➢ Si 
➢ No (¿Por qué?)_ 

¿Qué aspectos 
considera que 
deberían 
cambiarse? 

¿Después de encender el 
equipo hubo fallas? 

➢ Si (¿Cuáles fueron los 
problemas que 
observo?) 

➢ No  
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 ¿Al utilizar el equipo 
hubo fallas al 
manipularla? 

➢ Si (¿Cuáles 
fueron los 
problemas que 
observo?) 

➢ No  
 

¿Cuál es el tiempo que 
tardó en responder el 
equipo por las fallas 
detectadas en la 
electrónica? 

➢ 1-2 minutos 
➢ 3-4 minutos 
➢ Más de 5 minutos 
 

¿Después de la falla en su 
aplicación recuperaste los 
datos ya registrados o 
tuviste que ingresarlos 
nuevamente? 

➢ Recupere los datos sin  
ningún problema. 

➢ Tuve que ingresarlos 
nuevamente. 
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¿Qué tan fácil es para 
ti utilizar esta equipo? 

➢ Fácil 
➢ Difícil (porque) 

 

¿Qué tan fácil es para ti 
seguir los  pasos que se 
van requiriendo en uso 
del equipo? 

➢ Fácil 
➢ Difícil (porque) 
 

¿Fue  fácil para ti 
comprender el equipo? 

➢ Fácil 
➢ Difícil (porque) 

 

¿Qué tan atractivo es para 
ti el  equipo, considerando 
colores y diseño? 

➢ Atractivo 
➢ No tan atractivo (¿Por 

qué?) 
➢ Nada atractivo (¿Por 

qué?) 
¿Qué podría mejorar en el 
diseño? 

Ef
ici

en
cia

 

 

¿Qué tiempo se tardó 
para guardar sus datos 
ingresados? 

➢ Poco tiempo 
➢ Tiempo 

razonable 
➢ Demasiado 

tiempo 
 

¿El equipo te envío a la 
opción que usted eligió? 

➢ -Si 
➢ -No (¿a cuál lo 

mando?) 
 

¿El equipo puede agregar 
información diferente? 

➢ Si 
➢ No  
 

¿Al obtener los resultados 
de las variables 
(equivalencias), te fue fácil 
comprender los valores? 

➢ Si  
➢ No (¿Que no puede 

comprender?) 
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¿Puedes modificar 
datos que has 
ingresado? 

➢ Si  
➢ No  

 

¿Puedes eliminar 
información  
previamente utilizada? 

➢ Si  
➢ No  
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RESUMEN 

La gestión de la calidad es un tema que se ha venido empleando en los últimos años 

dentro de las instituciones públicas, pero no se ha realizado de forma sistemática o 

uniforme, lo cual ha llevado a que cada una de las instituciones lo vaya 

implementando de acuerdo a las necesidades que ve convenientes. Sin embargo, a 

pesar de estas acciones cabe señalar que la mayor parte de las instituciones públicas 

aun no tienen un formato unificado. Por otro lado, dentro de nuestro país, la 

administración pública ha perdido credibilidad. El objetivo de la presente investigación 

es analizar si la capacitación es un factor que tenga relación con la mejora en la 

calidad del servicio de la administración pública. La metodología que se utiliza es el 

análisis correlacional por medio de SPSS 21. Las conclusiones más relevantes que se 

identificaron en la presente investigación es que la variable capacitación y la variable 

confianza tienen una relación de 71.2%; e inclusive se identificó que la variable 

amabilidad tiene una dependencia del 77.2% de la variable capacitación concluyendo 

así que la confianza y amabilidad son aspectos valorados por el cliente en la 

prestación del servicio. 

Palabras clave: Gestión pública, mejora continua, capacitación, confianza 

 

INTRODUCCIÓN 

El Estado es un ente abstracto e intangible que se materializa por medio de sus 

entidades federales y sus instituciones, como son los aparatos ejecutivo, legislativo y 

jurídico; las fuerzas militares, los gobiernos municipales y la administración pública. 

Todas estas instituciones materializan el concepto de Estado llevándolo a mediar y 

arbitrar los conflictos y tensiones existentes. Se vuelve imprescindible, entonces, 

sentar las bases de un nuevo modelo de gestión que recree el vínculo productivo 

entre la alta dirección y las gerencias operativas que asignen responsabilidades 
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claras, para focalizar la acción de las organizaciones públicas hacia el logro de 

resultados concretos y de impacto en la sociedad. (Sampaio y Romero, 2017) 

El término nueva gestión pública (NGP) se usa para definir el conjunto de 

transformaciones en las administraciones públicas a partir de la segunda mitad del 

siglo XX. La percepción de un Estado en crisis e ineficiente fue el detonante de este 

planteamiento, dirigido por una sociedad crítica e informada que percibió al Estado 

como una inmensa maquinaria burocrática que ostentaba poder absoluto sin dar 

resultados. De esa forma, el objetivo fue desmantelar las antiguas instituciones del 

Estado para alinearlas con nuevos valores (Bertucci, 2005). 

Dentro de la presente investigación se buscó adecuar el instrumento Service Quality 

Model (SERVQUAL), que permitió identificar la información de las cinco dimensiones, 

donde facilita encontrar las variables que analizaremos para ver la relación de la 

capacitación con la mejora de la percepción del servicio denotada a través de la 

amabilidad de la administración pública y confianza hacia ésta por parte del ciudadano 

Antecedentes: 

Debido a la ausencia de un formato unificado para evaluar la percepción de la calidad 

del servicio público en general, derivado de las mismas controversias sobre su 

conceptualización y medición, resultando uno de los tópicos de mayor debate (Duque, 

2005; Losada y Rodríguez, 2007; Maneiro y otros, 2008). Por ello la aportación a la 

que se llegó fue una adecuación del SERVQUAL, para llevar a cabo este primer 

acercamiento a la medición de la calidad dentro del H. Ayuntamiento de Villa de La 

Paz. Por medio de este instrumento se encontró a través de una correlación que la 

capacitación incide en la percepción de un servicio mejorado en reflejado en la 

confianza del ciudadano. 

 

Justificación: 

Realizar un análisis sobre las dimensiones de calidad que son prioritarias para 

atender dentro de la administración pública, tanto a nivel municipal, estatal y federal, y 

que esto les permita generar la implementación de acciones correctivas y así mejorar 

la imagen ante los ciudadanos sobre la calidad que les brinda el H. Ayuntamiento de 

Villa de La Paz. Es así como esta investigación analiza las siguientes dimensiones: 

Elementos tangibles, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad, y Empatía; por 
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Paz. Por medio de este instrumento se encontró a través de una correlación que la 

capacitación incide en la percepción de un servicio mejorado en reflejado en la 

confianza del ciudadano. 

 

Justificación: 

Realizar un análisis sobre las dimensiones de calidad que son prioritarias para 

atender dentro de la administración pública, tanto a nivel municipal, estatal y federal, y 

que esto les permita generar la implementación de acciones correctivas y así mejorar 

la imagen ante los ciudadanos sobre la calidad que les brinda el H. Ayuntamiento de 

Villa de La Paz. Es así como esta investigación analiza las siguientes dimensiones: 

Elementos tangibles, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad, y Empatía; por 

medio de éstas se revisan las características y problemas comunes que se presentan 

en el H. Ayuntamiento de Villa de La Paz. Cabe señalar que esto se puede analizar en 

los distintos niveles de la administración pública. 

Objetivos: 

• Investigar si la capacitación tiene influencia en la mejora del servicio 

• Conocer si la percepción del funcionario se modifica cuando se usa la 

capacitación con respecto a la amabilidad y la confianza. 

 

Planteamiento del problema 

Las instituciones de administración pública no revisan de forma constante la gestión 

de la calidad, es por ello que no les es factible dar seguimiento. En el caso de los 

Ayuntamientos municipales debido a que los periodos de gestión sólo tienen una 

duración de tres años, se vuelve aún más complejo hacer una revisión de este 

aspecto que es muy importante para lograr una mayor productividad que a su vez se 

vea reflejada en el servicio que se brinda a la ciudadanía. Al verse involucrados en 

priorizar sus acciones operativas, no se permiten considerar la importancia de realizar 

un análisis de la perspectiva de la calidad del servicio que ofrecen, es por ello que no 

tienen una planeación orientada a largo plazo que les permita dar seguimiento al 

servicio que brindan.  

Varios autores de la calidad mencionan que lo que no se puede medir no se puede 

mejorar, es por ello que se sugiere el uso de un instrumento que permita a los 

Ayuntamientos realizar una evaluación interna y de tal forma que al contrastar la 

información sobre la evaluación de las cinco dimensiones de calidad que mide el 

instrumento SERVQUAL y partiendo de lo obtenido, se puedan plantear una 

planeación de la gestión de la calidad conforme a las necesidades reales del 

municipio y por medio de ellas encontrar si la capacitación contribuye a mejorar la 

percepción de la calidad. 

 

MARCO TEÓRICO 

En lo que se refiere al orden internacional, las diversas teorías en materia de 

administración pública en el siglo XXI, sugieren una serie de ideas que van orientadas 

hacia la racionalización de los recursos y el lograr hacer más eficientes los servicios 
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públicos. La Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE), 

diseñó una serie de reformas en los últimos años del siglo pasado, enfocadas en 

ayudar a los países a lograr estas metas de racionalización y eficiencia; las cuales se 

pueden clasificar de la siguiente manera: reformas orientadas a la reducción del 

tamaño del sector público, la privatización del sector público y el equilibrio de sus 

finanzas públicas (Senteís y Meza, 2011). Dentro de la administración pública de los 

Ayuntamientos, a lo largo de la República Mexicana  tienen poco cuidado sobre la 

gestión de la calidad. 

 

Gestión publica 

La nueva gestión pública persigue la creación de una administración eficiente y eficaz, 

es decir, una administración que satisfaga las necesidades reales de los ciudadanos 

al menor costo posible, favoreciendo para ello la introducción de mecanismos de 

competencia que permitan la elección de los usuarios y a su vez promuevan el 

desarrollo de servicios de mayor calidad. Todo ello rodeado de sistemas de control 

que otorguen una plena transparencia de los procesos, planes y resultados, para que 

por un lado perfeccionen el sistema de elección y por otro, favorezcan la participación 

ciudadana (García, 2007). 

 

Mejora continua 

En cualquier entidad, y en especial en el sector público, es muy sensible definir un 

adecuado enfoque de la dirección del proyecto, un proyecto para la implementación 

del mejoramiento de la organización a través de un sistema de gestión de la calidad 

que toca directamente con la cultura organizacional y los modelos de pensamiento de 

todos los integrantes de ésta (Báez, 2013). 

La mejora de la calidad necesita de la concurrencia sinérgica de todos los niveles de 

responsabilidad, y también de una sensibilización y formación básica para quienes 

desempeñarán las administraciones públicas.  El principal servicio es la atención a la 

ciudadanía y el liderazgo. El entendimiento y práctica de su mejora reviste 

características específicas que pueden ser mejor realizadas por profesionales 

motivados por su compromiso con la ciudadanía. (Brien, Hughes, 1991). 

Capacitación 
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adecuado enfoque de la dirección del proyecto, un proyecto para la implementación 

del mejoramiento de la organización a través de un sistema de gestión de la calidad 

que toca directamente con la cultura organizacional y los modelos de pensamiento de 

todos los integrantes de ésta (Báez, 2013). 

La mejora de la calidad necesita de la concurrencia sinérgica de todos los niveles de 

responsabilidad, y también de una sensibilización y formación básica para quienes 

desempeñarán las administraciones públicas.  El principal servicio es la atención a la 

ciudadanía y el liderazgo. El entendimiento y práctica de su mejora reviste 

características específicas que pueden ser mejor realizadas por profesionales 

motivados por su compromiso con la ciudadanía. (Brien, Hughes, 1991). 

Capacitación 

Para llevar a cabo la mejora continua es necesario generar la planeación del 

desarrollo del proyecto que tome en cuenta tres componentes fundamentales: las 

personas, la tecnología y la información; de manera que una gran parte de los 

recursos humanos y financieros se destinan a actividades de sensibilización, 

formación, capacitación y gestión del cambio en la cultura organizacional y en la 

cultura de las personas y así generar estímulos, reconocimientos motivadores 

diferentes a los económicos como estrategia para dinamizar y fomentar el 

compromiso y participación del personal y contratistas (Báez, 2013). 

Hoy más que nunca la capacitación de los cuadros y directivos es una actividad clave 

para la supervivencia de las empresas y su adaptabilidad al entorno y a los cambios 

que se están produciendo, es la ventaja competitiva básica de las organizaciones; a 

partir de que el capital humano posee la capacidad de transformar al resto de los 

recursos de la organización, mas este proceso no debe realizarse de forma aleatoria, 

sin una orientación definida, ya que crearía desconcierto y desorganización; de ahí, la 

necesidad de que sea planificada, organizada y controlada en función del logro de los 

resultados esperados (Salgado, Gómez y Juan, 2017). 

En todo proceso de capacitación, deben ejecutarse cambios y mejoras continuas, en 

tanto el mundo cambiante en que nos desarrollamos, va demandando nuevas 

capacidades, nuevas competencias, nuevos modos de ser que se asocian a los 

cambios en las organizaciones, las motivaciones personales y el reto que representa 

lograr la mayor correspondencia entre la capacitación y el desempeño laboral 

(Linares, 2000). 

Confianza 

La capacitación conlleva a la amabilidad que genera confianza sobre una institución u 

organización. En efecto, el juicio de confianza sobre una institución involucra las 

expectativas de comportamiento, la confianza que despiertan los cargos específicos y 

la valencia de las respuestas emocionales que pueda provocar el objeto - institución. 

Tal valoración se realizará sobre la capacidad (preparación y recursos) y sobre la 

benevolencia (auténticas metas de bienestar de los ciudadanos) de las instituciones 

(Plotno, Krause & Lederman 2009; Segovia, Haye, González, Manzi & Carvacho 

2008). 
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DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  

La investigación se aborda desde un enfoque cuantitativo, con un alcance, descriptivo 

y correlacional en el municipio de Villa de La Paz, S.L.P., dirigido a personas mayores 

de edad,   ciudadanos del municipio antes mencionad  que de acuerdo al censo de 

población y vivienda, realizado por Instituto Nacional de Estadística y Geografía 

(INEGI), cuenta con una población de 3087 habitantes, de los cuales 26 son 

funcionarios públicos. La muestra aleatoria fue de 24 cuestionarios con un  95% de 

nivel de confianza y 5% de margen de error. Este trabajo de investigación se 

estructuró en base a una estrategia metodológica dividida en cuatro fases: la primera 

fase corresponde a la investigación bibliográfica; la segunda es el diseño de la 

investigación; la tercera, es la situación actual vs metodología teórica; y por último la 

cuarta, las conclusiones alcanzadas por medio del instrumento SERVQUALT. 

 

Para esta investigación se utilizó el instrumento de SERVQUAL, desarrollado por 
Valerie A. Zeithaml, elaborada en base a la escala de Likert, la cual consiste en un 

conjunto de ítems presentados en forma de juicios, ante los cuales se pide la reacción 

de los sujetos a los que se les administra, quienes elijan una de las cinco alternativas 

de la escala. A cada alternativa se le asigna un valor numérico del 1 al 5, y al final se 

obtiene la puntuación total sumando del número de cada afirmación que eligió el 

sujeto. Las alternativas que marca la Escala Likert son las siguientes y se colocaron 

en forma horizontal: 1) Calificación más baja, 2), 3), 4) y 5) Calificación más alta. No 

es forzoso que siempre se presenten estas alternativas; pueden variar tanto en 

cantidad como en el planteamiento según la capacidad para comprender del 

informante o según el criterio y las necesidades del investigador. 

 

RESULTADOS 

Dentro del municipio de Villa de La Paz, se encontraron los siguientes aspectos que 

describen al personal que conforma el municipio. 

 



291

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  

La investigación se aborda desde un enfoque cuantitativo, con un alcance, descriptivo 

y correlacional en el municipio de Villa de La Paz, S.L.P., dirigido a personas mayores 

de edad,   ciudadanos del municipio antes mencionad  que de acuerdo al censo de 

población y vivienda, realizado por Instituto Nacional de Estadística y Geografía 

(INEGI), cuenta con una población de 3087 habitantes, de los cuales 26 son 

funcionarios públicos. La muestra aleatoria fue de 24 cuestionarios con un  95% de 

nivel de confianza y 5% de margen de error. Este trabajo de investigación se 

estructuró en base a una estrategia metodológica dividida en cuatro fases: la primera 

fase corresponde a la investigación bibliográfica; la segunda es el diseño de la 

investigación; la tercera, es la situación actual vs metodología teórica; y por último la 

cuarta, las conclusiones alcanzadas por medio del instrumento SERVQUALT. 

 

Para esta investigación se utilizó el instrumento de SERVQUAL, desarrollado por 
Valerie A. Zeithaml, elaborada en base a la escala de Likert, la cual consiste en un 

conjunto de ítems presentados en forma de juicios, ante los cuales se pide la reacción 

de los sujetos a los que se les administra, quienes elijan una de las cinco alternativas 

de la escala. A cada alternativa se le asigna un valor numérico del 1 al 5, y al final se 

obtiene la puntuación total sumando del número de cada afirmación que eligió el 

sujeto. Las alternativas que marca la Escala Likert son las siguientes y se colocaron 

en forma horizontal: 1) Calificación más baja, 2), 3), 4) y 5) Calificación más alta. No 

es forzoso que siempre se presenten estas alternativas; pueden variar tanto en 

cantidad como en el planteamiento según la capacidad para comprender del 

informante o según el criterio y las necesidades del investigador. 

 

RESULTADOS 

Dentro del municipio de Villa de La Paz, se encontraron los siguientes aspectos que 

describen al personal que conforma el municipio. 

 

 
Gráfica 1. Escolaridad (n=24) 

Fuente: Elaboración propia. 

Dentro de la gráfica 1, Escolaridad, con respecto a las 24 personas que laboran 

dentro del H. Ayuntamiento de Villa de la Paz, se observa que el 38% del personal 

tiene escolaridad menor a licenciatura, 54% cuenta con nivel licenciatura y 8% con 

especialidad. El 62% de la población tiene una preparación profesional. 

 

Gráfica 2. Género (n=24). 

Fuente: Elaboración propia. 

En la gráfica 2, Género, dentro del H. Ayuntamiento de Villa de la Paz, se observa que 

la participación de la mujer dentro de la función pública es mayor que la del hombre 

con un 75% y los hombres que laboran dentro de la institución solo representan el 

25%.  
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Gráfica 3. Personal inspira confianza 

Fuente: Elaboración propia 

En la gráfica 3, el personal administrativo inspira confianza; las calificaciones muy 

altas alcanzaron un 45.8%, alta 33%, el 20.5% restante representa el área de 

oportunidad. 

 

Gráfica 4. Personal es amable. 

Fuente: Elaboración propia. 

Dentro de la gráfica 4, Personal es amable, se observa con una calificación muy alta 

el 54.2%, alta el 33.3%, el 12.5% representa la oportunidad de mejora. 
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Gráfica 5. El Personal está capacitado. 

Fuente: Elaboración propia. 

En la gráfica 5. El Personal está capacitado, se observa que con una valoración muy 

alta se encuentra el 29.2%, alta el 54.2%, el 16.7% representa la prioridad a mejorar. 
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a. Variables predictoras: (Constante), SE-17 El 
personal administrativo está capacitado para responder 
de forma clara y precisa las preguntas de los 
ciudadanos. 

Tabla 1. Correlación de capacitación con la variable confianza 

Fuente: Elaboración propia. 

Se observa en la tabla 1 Correlación de capacitación con la variable confianza 

desarrollada en el programa SPSS, que la variable capacitación tiene una relación de 

69.9% en la confianza, con ello se verifica la importancia de implementar la 

capacitación dentro de las instituciones públicas, con la finalidad que le permita al H. 

Ayuntamiento, desarrollar una programación secuencial de capacitación, que con lleve 

a los servidores públicos a brindar un servicio con un sentido profesionalizante. 
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Con ello verificamos lo propuesto por el autor Linares (2000) que habla sobre la 

capacitación y el desempeño laboral. Conforme el marco teórico se comprueba la 

importancia de la capacitación para habilitar al servidor público y este sea un ente que 

genere confianza en el ciudadano. 

Tabla 2. Correlación de capacitación con la variable amabilidad. 

Resumen del modelob 
Model
o 

R R 
cuadrado 

R cuadrado 
corregida 

Error típ. de 
la 

estimación 

Durbin-
Watson 

1 .879a .772 .761 .562 1.719 
a. Variables predictoras: (Constante), SE-17 El personal 
administrativo está capacitado para responder de forma clara y 
precisa las preguntas de los ciudadanos. 
b. Variable dependiente: SE-16 El personal administrativo es amable 
con los ciudadanos. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Se observa en la tabla 2 Correlación de amabilidad con la variable confianza 

desarrollada en el programa SPSS, que la variable disposición tiene una relación de 

76.1% en la confianza que genere el funcionario público. El personal cuando se 

encuentra capacitado muestra una actitud más disponible. 

 

CONCLUSIONES 

La gestión eficiente contribuye al desarrollo de mejoras y estrategias públicas, que 

constituye una ventaja competitiva. La gestión pública eficiente, desempeña un 

importante papel para el desarrollo económico y social. El sector publico cuanto más 

confiable es, más contribuye al mejor desempeño de sus organizaciones. La eficiencia 

y eficacia del sector público están asociadas al desarrollo de sus estrategias y 

ventajas competitivas. 

Se encontró que sí tiene relación la capacitación con la variable confianza y 

amabilidad, debido a que las personas que son habilitadas en el desarrollo de sus 

funciones, tiene la capacidad para responder de forma eficiente en la prestación del 

servicio que brindan. También cuentan con una mayor disposición que se muestra en 

la actitud de amabilidad con la cual brindan sus servicios. 
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RESUMEN 

En la presente investigación se indaga a los millennials como grupo generacional que 

se integra a la fuerza de trabajo. Además, se hace un análisis de la visión que tienen 

los dirigentes de las organizaciones al enfrentarse a este segmento como miembros 

con expectativas irrealmente altas, necesidad de elogios, que desacatan normas y 

con vestimenta casual, entre otras. Los millennials representan un importante capital 

creativo, dinámico y tecnológico crucialmente necesario en la organización de 

vanguardia. Se intenta enfrentar puntos de coincidencia entre lo que el millennial 

ofrece y lo que demanda la organización para el bien común. 

Para identificar la caracterización del comportamiento del joven millennial en el 

entorno laboral se hizo una revisión de la literatura actualizada, a través del análisis 

de  artículos científicos de journals especializados en marketing y comportamiento  
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RESUMEN 

En la presente investigación se indaga a los millennials como grupo generacional que 
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con vestimenta casual, entre otras. Los millennials representan un importante capital 

creativo, dinámico y tecnológico crucialmente necesario en la organización de 

vanguardia. Se intenta enfrentar puntos de coincidencia entre lo que el millennial 

ofrece y lo que demanda la organización para el bien común. 

Para identificar la caracterización del comportamiento del joven millennial en el 

entorno laboral se hizo una revisión de la literatura actualizada, a través del análisis 

de  artículos científicos de journals especializados en marketing y comportamiento  

organizacional de las bases de datos Emerald, Springer, Science Direct y ProQuest. 

Los resultados de esta investigación muestran que la rotación de trabajo en este 

segmento es cada vez mayor pues se ha identificado que la necesidad de cambio y 

búsqueda permanente de empleo es una constante por parte de los millennials, ya 

que en promedio permanecen máximo 3 años en un empleo si éste no cubre sus 

expectativas, además se destaca la importancia del equilibrio entre el trabajo y vida 

laboral como elemento clave para su permanencia. 

Palabras clave: Millennials, fuerza de trabajo, organización. 

INTRODUCCIÓN 

Antecedentes 

La generación milenio ha sido caracterizada, observada y criticada y analizada desde 

distintas perspectivas, la razón es evidente: es una generación que además de ser 

poblacionalmente la más representativa a nivel mundial, es una generación que 

representará en unos años la fuerza de consumo más grande, así como la fuerza 

laboral que dirigirá el rumbo del país (Orozpe, 2014). Representa hoy un importante 

porcentaje de la población económicamente activa y representará más del 50% de la 

fuerza laboral mundial en la próxima década (Mathis, Jackson, Valentine, & Meglich, 

2017) lo que es un desafío para las empresas en relación a cómo captarlos y 

retenerlos. 

Los millennials crecieron con la tecnología, tocando de forma virtual cada aspecto de 

su vida. Los dispositivos móviles parecen una extensión de sus brazos (Caraher, 

2015), pues dada su expertés en el uso del mismo, sus actividades diarias están 

vinculadas con el celular; las redes sociales han reconfigurado su forma de 

mantenerse informado en relación a noticias diarias, buscar trabajo, adquirir bienes y 

servicios, etc. Su smartphone no sólo los ayuda a estar comunicados; también lo 

prefieren para realizar actividades como tomar notas o leer (IAB, 2017). 

Evidentemente, estos cambios han hecho que se les asigne una etiqueta a los 

comportamientos que las generaciones mayores consideran atípicos, pues tienden a 

catalogarlos como jóvenes con falta de atención, ególatras, que tienen a sobrevaluar 

sus capacidades y con falta de compromiso.  
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Justificación 

En el ambiente laboral los empresarios enfrentan un cúmulo de conflictos al intentar 

establecer compromisos y metas que en la actualidad las empresas establecen en su 

proceso de reclutamiento y selección de personal; es decir, una vez que el candidato 

es electo para ocupar un puesto, se inicia el convenio de una serie de compromisos, 

metas y objetivos a alcanzar para crecer dentro de las empresas. Ahora, ¿qué pasa 

con los millennials al percibir que sus capacidades no están siendo completamente 

valoradas?, o ¿qué pasa si considera que se está invadiendo su espacio y su tiempo? 

Todo esto por parte del candidato a ocupar un puesto provoca resistencia, ahora, 

¿qué pasa si el empleador considera que la falta de atención del joven no está acorde 

a las exigencias de la empresa? ¿qué la aprehensión hacia el uso de tecnología lo 

podría distraer en el entorno laboral?. Estas preguntas se podrían resolver en cierta 

medida si se conoce qué es lo que motiva a la generación de jóvenes con inquietud 

de integrarse a la vida laboral, y también evaluando las medidas que las empresas 

empiezan a implementar para mejorar la productividad de sus empleados. Se habla 

entonces de jóvenes que comienzan a escalar posiciones de manera acelerada, 

dadas sus capacidades, uso de tecnología y adaptación al cambio. 

Bajo este enfoque se realiza este trabajo de investigación en el cual por medio de la 

revisión de la literatura se hace un acercamiento teórico de la situación que guarda la 

relación laboral de los jóvenes, así como la problemática de la constante rotación que 

tienen las empresas que no logran llegar a tener una comunicación y un vínculo de 

compromiso que permita alcanzar una relación laboral con beneficios para ambas 

partes y finalmente se presentan los hallazgos y conclusiones de la investigación. 

Objetivo: 

El objetivo de este trabajo de investigación es el de identificar la situación que viven 

los jóvenes de la generación milenio, al enfrentarse a un entorno laboral con 

demandas muy claras para ellos de tal manera que esta información permita 

encontrar los puntos de coincidencia que puedan establecer un puente entre las  las 

capacidades propias de esta generación y las demandas de la organización actual 
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. 

MARCO TEORICO 

1. Millennials 

Generación nacida entre 1977 y 2000, se consideran los hijos de los baby boomers, 

(nacidos entre 1946 y 1964). Alcanzan los 83 millones o más, convirtiéndose en un 

segmento aun mayor que el de los baby boomers. En la era post-recesión, los de la 

generación del milenio son la generación con mayores restricciones financieras. Al 

enfrentarse a mayor desempleo y cargados de deudas. Aun así, debido a la población 

que representa, componen un mercado enorme y atractivo, tanto ahora como en el 

futuro (Kotler & Armstrong, 2013). Los Millennials superarán la cantidad de baby 

boomers en el lugar de trabajo y las motivaciones que impulsan a estos nuevos 

trabajadores son diferentes a las de sus predecesores (Blancero, Mouriño-Ruiz, & 

Padilla, 2018). 

Los millennials están madurando en la fuerza de trabajo y rápidamente se convertirán 

en los futuros líderes de las organizaciones empresariales, la mayor población de 

consumidores y, a medida que acumulan riqueza, el grupo principal de inversionistas 

(Weber, 2015). 

Uno de los temas de mayor controversia es su nivel de involucramiento cívico. Según 

Strauss los jóvenes de la generación milenio tenderían a un alto grado de preocupación 

por la sociedad; sin embargo, Jean Twenge (autor de Generation Me) los califica de 

narcisistas. Este último punto es visible en redes sociales, en la que existe una mezcla 

de activismo social con crítica desmedida y egocentrismo dentro de los mensajes. El 

comportamiento de los jóvenes milenio hacia los problemas sociales podría catalogarse 

como “idealismo pragmático”. La investigación hecha por Credo, Lanier, Matherne, & 

Cox (2016) demuestra que las actividades sociales y orientadas hacia el servicio son 

cada vez más importantes para los jóvenes. 

Los millennials son multitasking o multitareas ya que con toda facilidad utilizan 

teléfonos celulares, descargan música y envían mensajes al mismo tiempo, se sienten 

cómodos dentro de la cultura digital (Solomon, 2013). Por lo tanto, la actual población 

de estudiantes universitarios es digitalmente más activa que cualquier generación 
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anterior ya que están conectados entre sí a través de medios digitales 

permanentemente. 

 

2. Millennials como fuerza laboral 

En el competitivo clima de contratación de hoy en día, una comprensión firme de la 

marca personal basada en las necesidades del empleador y presentada de una 

manera que resuena con la generación del milenio es inconmensurablemente 

apropiada (Sharp, 2015). Por tanto, es necesaria la creación de un modelo  integral 

diseñado para graduados universitarios que pueda salvar la brecha entre el mundo 

laboral y la educación superior al proporcionar directrices claras de marca que los 

millennials necesitan para satisfacer las necesidades del empleador. 

En el trabajo, los jóvenes millennials han sido descritos como confiables, tolerantes, 

individualistas, preparados académicamente y definitivamente con una expertés en el 

uso tecnológico que los distingue sobremanera de las generaciones que le anteceden 

(Furlow, 2012). Desde el punto de vista optimista, los millennials han sido etiquetados 

como jóvenes de mente abierta, sociales, innovadores, llenos de energía, ambiciosos, 

confiables, motivados e inteligentes (Ordun, 2015). 

Además, de acuerdo a Twenge & Campbell, (2011) Los trabajadores de alta 

autoestima también pueden reaccionar más defensivamente a las críticas. En los 

estudios de laboratorio, los estudiantes universitarios de alta autoestima eran menos 

amigables después de haber sido criticados. Los estudiantes con baja autoestima 

reaccionaron haciéndose más amigables. Los cambios en el comportamiento 

organizacional de esta generación crea desafíos únicos para las organizaciones 

(Hechl, 2017). 

Muchos jóvenes de la generación del milenio creen que el simple hecho de obtener un 

título les brindará la oportunidad suficiente para obtener un empleo. 

Desafortunadamente, en el actual mercado laboral interconectado, siempre cambiante 

y tecnológicamente mejorado, los títulos no son suficientes. Hoy, los buscadores de 

trabajo deben ofrecer más si esperan obtener los empleos que desean (Sharp, 2015). 
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Por otra parte, este segmento ha sido calificado como narcisista, en el sentido de llegar 

a sobreestimar sus propias habilidades. El narcicismo es conceptualizado como 

buscador de atención, lo cual explica porque son asiduos a engancharse en actividades 

que les permitan ganar atención, sin embargo se ha demostrado que el narcisismo se 

correlacionan con niveles más altos de autoeficacia y compromiso laboral (Crappell, 

2012).  

3. Diferencias entre los millennials y otras generaciones 

Todavía se están debatiendo conclusiones sólidas y válidas sobre los peligros de la 

brecha generacional, así como la posibilidad de que las diferencias entre 

generaciones sean realmente exageradas. Sin embargo, está claro que, incluso si las 

diferencias de generación no son tan notables, surgirán conflictos de trabajo con los 

Millennials si existen expectativas equivocadas sobre ellos.(Fernández-Cosials & 

Barbas, 2017). Las brechas generacionales son normalmente aterradoras e 

impredecibles, pero por otro lado inevitables. La gente joven siempre ha tenido 

comportamientos distintos a la gente mayor. Normalmente tienen distintos valores, 

necesidades, y actitudes hacia la vida. 

La mayor parte de entrevistas de lugar de trabajo y estudios, no pueden determinar si 

las altas expectativas de los empleados jóvenes son debido a un cambio de 

generacional o el idealismo de juventud que todas las generaciones han mostrado en 

cierta medida. 

Crecer en la década de 1990 fue una experiencia fundamentalmente diferente de 

crecer en la década de 1970 o especialmente en la década de 1950. Aunque hay 

muchas similitudes entre generaciones, son las diferencias las que suelen causar más 

problemas y confusión. Una diferencia entre generaciones es que el empleado del 

milenio está interesado en recibir comentarios sobre su desempeño (Roślik, 2018). 

4. Millennials en la empresa 

Como generación representa un interesante tema a nivel corporativo pues los 

millennials representan actualmente una cuarta parte de la población mexicana, casi 

30 millones compuesta de forma diversa en nivel económico y acceso a tecnología 

(Cultura Geek, 2015). 
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Los millennials no son más que un grupo identificado así por conveniencia 

mercadológica, pero en realidad es muy diverso y no tiene preferencias homogéneas 

en todos los niveles socioculturales. No obstante ello, parece imprescindible que toda 

empresa, organización política o de la sociedad civil les entienda, sobre todo si quiere 

que la vigencia de sus productos o servicios se alargue. Los cambios de preferencias 

siempre ha sido inevitables (Mota, 2016). 

Para los millennials los trabajos son, ya no sólo trabajos, son opciones de estilos de 

vida (Twenge & Campbell, 2011). Hay muchas creencias ampliamente aceptadas 

acerca de cómo son, incluyendo, en el lado negativo: mimado, vago y alérgico al trabajo 

duro, y, en el lado positivo, innovador, creativo, valiente, optimista y progresista. 

La fuerza de trabajo joven de hoy es más relajada e informal en su vestir. Muchas 

organizaciones han tenido en cuenta este código de vestimenta informal con viernes 

casuales cuando los empleados pueden llevar puestos de negocios ocasionales al 

final de una larga semana de trabajo (Gerdes, 2007).  

Las organizaciones están lidiando con este cambio generacional de diferentes 

maneras. Algunos los gerentes invitan a los empleados a sentarse con ellos, redactar 

sus expectativas y reunirse regularmente para analizar su progreso. Este sistema 

organizacional puede sobre recompensar a las personas que tienen confianza en 

lugar de a quienes son competentes (Twenge & Campbell, 2011). 

Ghosh, Satyawadi, Prasad Joshi, & Shadman (2013) investigaron qué factores 

influyen en la intención de un empleado de dejar más a las organizaciones. Los 

resultados mostraron que el compromiso afectivo era el mejor predictor de la rotación 

voluntaria. El compromiso afectivo se refiere al anclaje que tiene el empleado con la 

organización, en el cual el empleado identifica a los problemas de la organización 

como suyos. 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

La presente investigación se configura a partir de la revisión de literatura 

especializada en marketing en relación al constructo millennials o generación milenio. 

Se hace un acercamiento teórico del comportamiento de la generación milenio en el 

entorno laboral, y se definen los retos y oportunidades a los que se enfrenta hoy día 

esta cohorte generacional Se trata de una investigación exploratoria, en base a 
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La presente investigación se configura a partir de la revisión de literatura 

especializada en marketing en relación al constructo millennials o generación milenio. 

Se hace un acercamiento teórico del comportamiento de la generación milenio en el 

entorno laboral, y se definen los retos y oportunidades a los que se enfrenta hoy día 

esta cohorte generacional Se trata de una investigación exploratoria, en base a 

investigaciones realizadas de forma cualitativa y transaccional, con datos secundarios 

obtenidos del análisis de artículos científicos de journals especializados en marketing 

y comportamiento  organizacional de las bases de datos Emerald, Springer, Science 

Direct y ProQuest. Posteriormente se presenta un abstracto de los elementos que 

destaca cada publicación en torno al comportamiento de los millennials en el trabajo y 

una clasificación del contenido de los artículos.  

Se revisaron las siguientes revistas: Journal of Managerial Psychology  (2011), 

Journal of Business Ethics (2015), Revista Brasileira de Gestão de Negócios (2016), 

Frontiers in Psychology (2016), Binus Business Review (2017), International Journal of 

Internet Marketing and Advertising (2017), Energy Procedia (2017), Polish Political 

Science Yearbook, (2018) y Journal of Research in Interactive Marketing (2018). Se 

revisaron los artículos (Tabla 1) y, una vez revisados, se descartados aquellos que no 

abordaban directamente el tema de los millennials en relación a su comportamiento 

en el trabajo . 

Tabla1. Características de los millennials, revisión de la literatura. 

Título Autor Características de los millennials como fuerza laboral 
Generational 
differences in 
psychological 
traits and their 
impact on the 
workplace 
Jean 

(Twenge & 
Campbell, 
2011) 

• La generación milenio  demuestra mayor 
autoestima, narcisismo, ansiedad y depresión; 
menor necesidad de aprobación social y más 
locus de control externo. 

• Los gerentes ver a las nuevas generaciones de 
empleados como jóvenes con expectativas 
irrealmente altas, una gran necesidad de elogios, 
dificultad para criticar, con un aumento en las 
demandas de creatividad, saltos laborales, 
escándalos de ética, vestimenta informal y 
normas laborales cambiantes para las mujeres. 

• El uso de equipos por parte de las organizaciones 
ayuda a cambiar el énfasis de la orientación 
individual al trabajo en equipo.Sin embargo, los 
empleados con alto nivel de narcisismo pueden 
no tener un buen desempeño en grupos, por lo 
que la decisión de enfatizar el trabajo individual 
versus el trabajo en equipo debe reflejar los 
rasgos de un empleado en particular y las 
necesidades de la organización. 
 

Discovering 
the 
Millennials’ 
Personal 

(Weber, 
2015) 

• El equilibrio entre el trabajo y vida personal es 
importancia para este nicho de mercado, por esta 
razón no sacrificarían su tiempo en trabajos que 
les absorvan más de lo que ellos consideran una 
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Values 
Orientation: A 
Comparison 
to Two 
Managerial 
Populations 

jornada laboral que les permita desarrollar sus 
habilidades.  

• Su gran habilidad tecnológica les permite hacer 
las labores asignadas en tiempo relativamente 
corto pero no precisamente bien hechas.  

• Por su naturaleza a dar su opnión y a elegir sus 
opciones tienden a decir lo que piensan en el 
momento que la idea llega a su mente y por 
consiguiente llegan a tener problemas laborales 
con sus superiores a causa de señalar 
puntualmente lo que consideran esta mal en la 
organización. 

• Además respetan a las personas que consideran 
inteligentes, en este sentido, la edad y el rango 
jerárquico organizacional resulta irrelevante. 

 
Branding 
Millennials: A 
Thematic 
Analysis 
Utilizing Hiring 
Professionals 
and Popular 
Press Books  

 (Sharp, 
2015) 

• Aunque los milenarios ofrecen talentos y 
experiencia que las generaciones pasadas 
carecen, la investigación sugiere que los 
millennials carecen de habilidades de 
comunicación, necesitan supervisión constante, 
carecen de lealtad y pueden ser demasiado 
casuales, inmaduros y apáticos en el lugar de 
trabajo.  

•  Los investigadores encontraron que los 
millennials tienen altas expectativas, son auto 
gratificantes, poseen un sentido de los derechos, 
carecen de una capacidad de atención deseable, 
son flojos y buscan una atención personal 
constante (Bell, 2013) . 

Creativity and 
Cognitive 
Skills among 
Millennials: 
Thinking Too 
Much and 
Creating Too 
Little. 

(Corgnet, 
Espín, & 
Hernán-
González, 
2016) 

• Las organizaciones necesitan crucialmente el 
talento creativo de la generación del milenio, pero 
son reacias a contratarlas debido a su supuesta 
falta de diligencia.  

• Estudios recientes han demostrado que la 
contratación de milenarios diligentes requiere 
seleccionar a aquellos que obtienen una 
puntuación alta en la Prueba de Reflexión 
Cognitiva (CRT) y, por lo tanto, se basan en el 
pensamiento esforzado más que en la intuición. 

• En particular, (Corgnet, Espín, & Hernán-
González, 2015) encuentran que los mileniales 
caracterizados por un estilo más reflexivo, son 
más diligentes, muestran niveles más altos de 
rendimiento de la tarea y niveles más bajos de 
conductas de trabajo contraproducentes. 
 

Affective 
Commitment 
to 

(Hechl, 
2017) 

• Los millennials cambian de trabajdo cada 12 a 18 
meses después de ser contradados. 
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Organizations: 
A Comparison 
Study of 
Reverse 
Mentoring 
Versus 
Traditional 
Mentoring 
Among 
Millennials 
 

• Muchas organizaciones enfrentan desafíos de 
retención de empleados que parecen 
inusualmente extensos entre los empleados de la 
generación del milenio. 

• Las diferentes opiniones de los investigadores se 
centran en las diferencias generacionales o en las 
diferencias de edad y experiencia. El 
denominador común es la sensación de valor, 
que afecta el compromiso y la retención, y los 
influenciadores imperativos en el compromiso 
afectivo con la organización. 

What do the 
CEOs expect 
from us? (If 
they expect 
something) 
 

(Fernández-
Cosials & 
Barbas, 
2017) 

• Los CEOs animan a la audiencia joven a dejar de 
seguir el legado de sus padres sugiriendo que es 
mejor seguir su propio camino; es importante 
mantener el sentido del humor, no temer lo que 
otros puedan pensar de ellos o ser honesto con 
su trabajo y contigo mismo. 

• La impaciencia o ambición que los jóvenes suelen 
tener, es algo desaprobado por los CEOs.  

Corporate 
Politics on 
Polish 
Millennials 
 

(Roślik, 
2018) 

• Los departamentos de recursos humanos de las 
corporaciones buscan a los millennials porque 
son enérgicos, entusiastas, de mente abierta, 
tienen la capacidad de aprender rápido y pueden 
adoptar fácilmente los términos y condiciones 
nuevos y cambiantes. 

• Según las encuestas de Reuters, el 61% de los 
Millennials dicen que necesitan instrucciones 
específicas de su jefe para hacer su mejor 
trabajo. Esperan recibir cierto nivel de atención 
por parte de los empleadores para asegurarse de 
que están en el camino correcto con su trabajo. 

• La generación de nuevos empleados está bien 
educada, es hábil en tecnología, tiene mucha 
confianza en sí misma, es capaz de realizar 
múltiples tareas y tiene mucha energía. Tienen 
grandes expectativas para sí mismos, y prefieren 
trabajar en equipos, en lugar de en tareas 
individuales. 

Fuente: Elaboración propia a partir de la revisión de la literatura. 

HALLAZGOS 

La empresa hoy día está en constante búsqueda de personal capacitado y 

comprometido con las políticas, valores e ideologías que las definen. En este proceso, 

se enfrentan a candidatos para ocupar los puestos que ofertan con ciertas 

peculiaridades dada su juventud y su forma de vida. Los ahora jóvenes que se están 
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incorporando a la vida laboral, forman parte de la generación milenio, mejor conocida 

como millennials. Este grupo generacional está particularmente interesado en el 

balance entre trabajo y vida personal. Su compromiso social es único. Los millennials 

se acercan a las corporaciones motivadas para que tengan un impacto positivo en el 

mundo. Ellos prefieren empresas que demuestren transparencia y un compromiso 

claro para devolver energía positiva a la sociedad (Roślik, 2018). Además, buscan 

oportunidades de movilidad escalar organizacionalmente en la empresa (Sharp, 

2015). 

Las características comunes entre los millennials son bien conocidas. Sin embargo, 

dependiendo del punto de vista en que se analicen, estas nuevas características 

pueden ser un desafío o un paso adelante en una empresa (Fernández-Cosials & 

Barbas, 2017). 

La investigación de Hechl (2017) describe a los millennials como jóvenes orientados a 

realizar multitarea, improvisadores, orientados al equipo,  que  les gustaba la 

flexibilidad, pero no las reglas y  las regulaciones. La generación milenio ha sido 

identificada como  Job hoppers (Ertas, 2015). En este sentido las organizaciones que 

pretenden retener a los millennials buscan estrategias a través de halagos, flexibilidad 

de horarios y trabajo por objetivos.  

Sin embargo, se identifica que después de 3 años de trabajo, más del 60% de los 

millennials han dejado la compañía para la cual trabajaban. (Pereira, Malik, & Sharma, 

2016). La investigación de Roślik (2018) indica que la voluntad de reubicarse, la 

búsqueda permanente de empleo y la apertura a los cambios es su nuevo enfoque. 

Actualmente algunos de los Millennials están comenzando un trabajo y ya saben que 

se quedarán un año, dos, máximo tres. 

Por otra parte, el ritmo de las demandas de trabajo es extremadamente rápido y la 

demanda de productividad ha crecido tan significativamente que nadie se sienta que 

está haciendo lo suficiente; casi todos miran la carga de trabajo desatada y se sienten 

inadecuados (Halbesleben & Buckley, 2004). 

Según Twenge & Campbell (2011) uno de los cambios más difíciles ocurre cuando se 

contratan nuevos empleados, especialmente si son jóvenes y de una generación que 

ingresa a la fuerza laboral en grandes cantidades. Especialmente en los últimos años, 



307

incorporando a la vida laboral, forman parte de la generación milenio, mejor conocida 

como millennials. Este grupo generacional está particularmente interesado en el 

balance entre trabajo y vida personal. Su compromiso social es único. Los millennials 

se acercan a las corporaciones motivadas para que tengan un impacto positivo en el 

mundo. Ellos prefieren empresas que demuestren transparencia y un compromiso 

claro para devolver energía positiva a la sociedad (Roślik, 2018). Además, buscan 

oportunidades de movilidad escalar organizacionalmente en la empresa (Sharp, 

2015). 

Las características comunes entre los millennials son bien conocidas. Sin embargo, 

dependiendo del punto de vista en que se analicen, estas nuevas características 

pueden ser un desafío o un paso adelante en una empresa (Fernández-Cosials & 

Barbas, 2017). 

La investigación de Hechl (2017) describe a los millennials como jóvenes orientados a 

realizar multitarea, improvisadores, orientados al equipo,  que  les gustaba la 

flexibilidad, pero no las reglas y  las regulaciones. La generación milenio ha sido 

identificada como  Job hoppers (Ertas, 2015). En este sentido las organizaciones que 

pretenden retener a los millennials buscan estrategias a través de halagos, flexibilidad 

de horarios y trabajo por objetivos.  

Sin embargo, se identifica que después de 3 años de trabajo, más del 60% de los 

millennials han dejado la compañía para la cual trabajaban. (Pereira, Malik, & Sharma, 

2016). La investigación de Roślik (2018) indica que la voluntad de reubicarse, la 

búsqueda permanente de empleo y la apertura a los cambios es su nuevo enfoque. 

Actualmente algunos de los Millennials están comenzando un trabajo y ya saben que 

se quedarán un año, dos, máximo tres. 

Por otra parte, el ritmo de las demandas de trabajo es extremadamente rápido y la 

demanda de productividad ha crecido tan significativamente que nadie se sienta que 
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inadecuados (Halbesleben & Buckley, 2004). 

Según Twenge & Campbell (2011) uno de los cambios más difíciles ocurre cuando se 

contratan nuevos empleados, especialmente si son jóvenes y de una generación que 

ingresa a la fuerza laboral en grandes cantidades. Especialmente en los últimos años, 

los gerentes han comenzado a darse cuenta de que la generación joven es diferente. 

Pero, ¿cómo son diferentes? y ¿por qué?; la nueva tecnología viene con un manual 

del propietario, pero la generación de nuevos empleados no.  

Los trabajadores maduros están apelando a los reclutadores porque se los considera 

más confiables y más comprometidos que los Millennials. El dilema para los gerentes 

es, por lo tanto, contratar millennials diligentes y creativos.(Corgnet, Espín, & Hernán-

González, 2016). El aprendizaje intergeneracional también asegura la transferencia de 

conocimiento durante el cambio a generaciones más reciente.  

Tratar con millennials puede no ser fácil. Estudios recientes aconsejan a los gerentes 

que el secreto para manejar exitosamente a los millennials puede residir en utilizar las 

mismas estrategias que sus padres usaron para criarlos. Esto puede significarles 

brindarles mucho apoyo, mimos y darles sentido de pertenencia, pero sin convertir el 

lugar de trabajo en una guardería. Las salas de gimnasia, los alimentos gratis o los 

pequeños aumentos salariales durante el año en lugar de un aumento mayor pueden 

ayudar a atraerlos y mantener a los mejores talentos en el lugar de trabajo 

(Fernández-Cosials & Barbas, 2017). 

CONCLUSIONES 

La generación milenio tiene comportamientos imprecisos, y en consecuencia, se debe 

contextualizar el fenómeno de comportamiento al lugar geográfico. Cada lugar de 

estudio tendrá sus particularidades sociales, políticas y económicas que conformen el 

comportamiento de su población, así como la edad de los millennials. 

Con el narcisismo en aumento, cada vez más jóvenes percibirán que tienen muchos 

talentos y, como resultado, tendrán una decisión más difícil de tomar cuando se trata 

de elegir la carrera adecuada (Twenge & Campbell, 2011). Además, Judge, LePine, & 

Rich, (2006) descubrieron que el narcisismo estaba relacionado con calificaciones 

discrepantes de uno mismo y otros sobre la desviación en el lugar de trabajo, el 

liderazgo, el rendimiento de la tarea y el desempeño contextual. Los autores sugieren 

que son narcisistas como una estrategia defensiva. De igual forma se ha descubierto 

que los narcisistas están predispuestos a percibir amenazas en el lugar de trabajo y 

es más probable que respondan agresivamente. 
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Como lo indican Murillo, Merino, & Núñez (2016) los millennials tienden a rechazar los 

formatos publicitarios tradicionales, y esto se aplica en las organizaciones que 

pretenden captar a este segmento como líderes o gerentes de sus empresas. El 

hecho de que las organizaciones tengan multiplataformas de comunicación permite 

atraer las capacidades tecnológicas y la forma de trabajo multitareas que distinguen a 

este nicho generacional, el no contar con ellas generará apatía y desatención hacia su 

oferta laboral. Además, en las plataformas de redes sociales, los usuarios están 

expuestos a innumerables mensajes de marketing y vale la pena que las empresas 

exploren más a fondo cómo el uso de las redes sociales puede influir en otras 

propuestas de valor relacionadas con la sociedad, (Ismail, 2017). Por otra parte, las 

empresas locales, en particular las que atienden a este grupo demográfico, deberían 

adoptar la publicidad de búsqueda móvil, porque éstos jóvenes dependen en gran 

medida de la búsqueda móvil para encontrar trabajo, productos y servicios locales 

(Enrique Murillo, 2018).  

Los millennials buscan desafíos tanto en el ámbito privado como profesional (Roślik, 

2018). Sin embargo, los gerentes tienen tres veces más probabilidades de contratar a 

un trabajador maduro que contratar a un millennial a pesar de necesitar 

desesperadamente su talento creativo. 

Se requiere de un vínculo comunicativo con los millennials, atendiendo a sus 

necesidades y aspiraciones. En contraparte, es indispensable también atender los 

requerimientos que demandan las organizaciones como parte del perfil deseado de 

sus colaboradores, lo cual hace necesario que se examine a fondo cuáles son los 

puntos de coincidencia entre lo que la empresa demanda y lo que el individuo ofrece. 

Reconocer que los millennials buscan la retroalimentación en el trabajo para poder 

crecer profesionalmente, así como el reconocimiento a su labor debería ser un 

elemento distintivo de las organizaciones hoy día en su plantilla laboral tienen jóvenes 

que corresponden a éste segmento. 

Si las empresas comienzan desean incorporar creativos millennials podrían abordar el 

tema de la vestimenta casual y cómoda si sus políticas se los permiten, en aras de 

obtener un beneficio en la productividad de sus empleados.  



309

Como lo indican Murillo, Merino, & Núñez (2016) los millennials tienden a rechazar los 

formatos publicitarios tradicionales, y esto se aplica en las organizaciones que 

pretenden captar a este segmento como líderes o gerentes de sus empresas. El 

hecho de que las organizaciones tengan multiplataformas de comunicación permite 

atraer las capacidades tecnológicas y la forma de trabajo multitareas que distinguen a 

este nicho generacional, el no contar con ellas generará apatía y desatención hacia su 

oferta laboral. Además, en las plataformas de redes sociales, los usuarios están 

expuestos a innumerables mensajes de marketing y vale la pena que las empresas 

exploren más a fondo cómo el uso de las redes sociales puede influir en otras 

propuestas de valor relacionadas con la sociedad, (Ismail, 2017). Por otra parte, las 

empresas locales, en particular las que atienden a este grupo demográfico, deberían 

adoptar la publicidad de búsqueda móvil, porque éstos jóvenes dependen en gran 

medida de la búsqueda móvil para encontrar trabajo, productos y servicios locales 

(Enrique Murillo, 2018).  

Los millennials buscan desafíos tanto en el ámbito privado como profesional (Roślik, 

2018). Sin embargo, los gerentes tienen tres veces más probabilidades de contratar a 

un trabajador maduro que contratar a un millennial a pesar de necesitar 

desesperadamente su talento creativo. 

Se requiere de un vínculo comunicativo con los millennials, atendiendo a sus 

necesidades y aspiraciones. En contraparte, es indispensable también atender los 

requerimientos que demandan las organizaciones como parte del perfil deseado de 

sus colaboradores, lo cual hace necesario que se examine a fondo cuáles son los 

puntos de coincidencia entre lo que la empresa demanda y lo que el individuo ofrece. 

Reconocer que los millennials buscan la retroalimentación en el trabajo para poder 

crecer profesionalmente, así como el reconocimiento a su labor debería ser un 

elemento distintivo de las organizaciones hoy día en su plantilla laboral tienen jóvenes 

que corresponden a éste segmento. 

Si las empresas comienzan desean incorporar creativos millennials podrían abordar el 

tema de la vestimenta casual y cómoda si sus políticas se los permiten, en aras de 

obtener un beneficio en la productividad de sus empleados.  
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diferencia en el mundo que las rodea (Sharp, 2015). 
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Resumen 
En este trabajo de investigación se presenta una intervención de desarrollo 
organizacional a una universidad privada de la Cuidad de San Luis Potosí que cuenta 
con prestigio y más de 5,000 mil alumnos se consideró a para la presente 
investigación al conjunto de personal administrativo desde sus condiciones, contexto, 
áreas que atienden, trabajo diario, aportado elementos que sirven de guía para la 
continua investigación sobre el tema de acuerdo a los cambios y nuevos retos que 
implica la administración actualmente la necesidad de incorporar talento, imaginación 
e innovación en los procesos alternativa para la mejora sobre las funciones, actitudes, 
aptitudes, conocimientos, actuares, acciones que debe tener y aplicar. 
 
“Una organización es un sistema compuesto por un conjunto de subsistemas que 
tienen determinadas funciones y en donde cada uno está en interacción con otros 
subsistemas” Kahn (1966).  
 
Palabras Clave: Organización, procesos, herramientas  

Introducción: 
Los cambios constantes en la sociedad, obligan a las empresas e instituciones a 

desarrollar en sus colaboradores la capacidad de adaptación, empatía, creatividad 

para la resolución de conflictos, que logren la comunicación asertiva, automotivación, 

capacidad de decisión y asumir riesgos, compromiso, identificación y desarrollo de 

talentos, delegación, tolerancia al estrés, integridad, planificación y organización, 

sensibilidad interpersonal, tenacidad y trabajo en equipo, entre otras competencias.  

Se aprende a convivir, a decidir, se aprende a dialogar, a pensar, a trabajar, a 

esforzarse (Santos Guerra, 2010).  
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El desarrollo organizacional es un conjunto de métodos para el cambio, que buscan 

mejorar tanto la eficacia organizacional como el bienestar de los trabajadores. Valoran 

el crecimiento humano y el organizacional, los procesos de colaboración, 

participación, y la indagación. Son valores que sustentan el Desarrollo Organizacional: 

respeto por las personas, confianza y apoyo, igualdad de poder, confrontación, 

participación (Robbins, 2013).   

 

Permite a las empresas u organizaciones maximizar beneficios, hacer más eficaz el 

servicio, logrando la eficiencia en tiempo y los recursos, asegurar la mejora continua, 

propiciar la satisfacción y permanencia de colaboradores.  

 

Justificación: 
El presente documento presenta el desarrollo de una intervención aplicado en una 

universidad privada ubicada en la ciudad de San Luis Potosí, la cual, cuenta con más 

de 18 años el mercado, 80 trabajadores administrativos y desde hace un año y cuatro 

meses se realizó cambio de rector. A su ingreso pudo detectar una situación tirante, 

de rivalidad, un ambiente hostil, de poca colaboración entre una cantidad considerable 

de trabajadores, así como rotación de personal, lo cual, le lleva a interesarse en 

utilizar las técnicas de Desarrollo Organizacional para mejorar la retención de sus 

empleados y evitar la percepción de un ambiente tenso entre el personal por parte de 

los alumnos y comunidad de la institución. 

 

En la presente intervención se utilizó la información presentada en el documento 

denominado el modelo de intervención “100 mejoras tecnológicas inmediatas para 

Pymes”, El modelo de intervención (Wendell L. French y Cecil H. Bell, 1995, págs. 

84,85)  

El cual consiste en una serie de fases definidas las cuales son:   

a) Exploración: el agente de cambio y el cliente exploran juntos las necesidades. 

b) Entrada: desarrollo de un contrato psicológico y expectativas mutuas. 

c) Diagnóstico: Identificación de pasos para la acción y posible resistencia al 

cambio. 

d) Planeación: Identificación de las fases para la acción y resistencia al cambio 

(diagnostico conjunto). 
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(diagnostico conjunto). 

e) Implementación-Acción: implantación de los pasos para la acción. 

f) Estabilización y evaluación: evaluación para determinar el éxito del cambio y la 

necesidad de la acción posterior. 

g) Terminación: dejar el sistema o suspender un proyecto e iniciar otro (evaluación 

y cierre). 

 

Desarrollo  
Referentes teórico-conceptuales. 

El Desarrollo Organizacional pretende ayudar a las organizaciones para que, a través 

de procesos de cambio planeados, sean más competitivas, democráticas y 

saludables, para lo cual utiliza una variedad de técnicas y herramientas (Guízar, 

2004). 

 

Las organizaciones procuran mejorar las capacidades, competencias y habilidades de 

su talento humano, puesto que del aporte que los trabajadores hacen a la 

organización depende la efectividad de sus procesos. Es así como la clave de las 

áreas del talento es brindar elementos para desarrollo profesional que estén alineados 

a la estrategia organizacional para dar cumplimiento al logro de los objetivos 

corporativos (López, 2017) 

 

El personal debe poseer la habilidad de lograr acuerdos (aun cuando existan diversos 

puntos de vista), y las actividades de la organización deben están bien coordinadas e 

integradas. Las organizaciones que poseen esta característica tienen una cultura 

distintiva y fuerte que influye significativamente en el comportamiento de las personas 

(Martínez, 2010). 

 

Es importante que los cambios para mejorar la organización no solo se centren en la 

organización misma, sino también en el individuo como ser social, tomando en cuenta 

los diferentes roles y su interacción dentro de la institución. Al revisar el desempeño 

de cada individuo, como desarrolla las actividades de su cargo, sus atribuciones, 

tareas, actividades y funciones observamos que proceso de regulación, mediación 

dependen tanto de él como de la empresa. 
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La empresa debe satisfacer las necesidades de seguridad y reconocimiento, sin 

embargo, en ocasiones este criterio no se cumple generando desmotivación, falta de 

empeño y compromiso. La regulación y mediación son complicadas ya que involucran 

percepciones, sentimientos, emociones, relaciones, expectativas. 

 

Las habilidades sociales y cognitivas, las oportunidades de aprendizaje, son parte del 

desarrollo de personas y equipos, deben garantizar la eficiencia, eficacia, innovación. 

Mismas que se deben reflejar en el servicio y atención que se brinda a la comunidad 

educativa (padres de familia, docentes, prospectos, comunidad, proveedores, etc.).  

 

Como señala Chiavenato los agentes de cambio utilizan varios métodos de DO para 

reunir datos, hacer el diagnóstico de la organización y planear la acción de 

intervención. En general, estas técnicas y enfoques se utilizan en conjunto. Los 

principales son: 

Entrenamiento de la sensibilidad. 

 Es un método de cambio del comportamiento por medio de la interacción no 

estructurada de un grupo. También se le conoce como entrenamiento de laboratorio, 

grupos de encuentro o grupos T (grupos de entrenamiento). Es una técnica que reúne 

a las personas en un ambiente libre y abierto para hablar de sí mismas y de sus 

procesos de interacción, con el propósito de que adquieran conciencia de su propio 

comportamiento y de cómo lo perciben otros, afín de reforzar su sensibilidad al 

respecto. Con ayuda de un mediador o consultor 

 

El grupo se concentra en los procesos que llevan a las personas a aprender con base 

en la observación y la participación. Las órdenes, los mandos y las instrucciones 

están prohibidos. El mediador fomenta la libre expresión de ideas, actitudes y 

convicción es para mejorar la capacidad de escuchar y comprender a las personas, 

tolerar las diferencias individuales y desarrollar la habilidad de resolver conflictos 

y antagonismos. 

 

Asesoría del proceso 

Es un método de cambio del comportamiento en el cual un consultor externo ayuda a 

un cliente (casi siempre una organización o gerente) a comprender los procesos de 

interacción entre la organización o el gerente y las demás personas.   
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Es un método de cambio del comportamiento en el cual un consultor externo ayuda a 

un cliente (casi siempre una organización o gerente) a comprender los procesos de 

interacción entre la organización o el gerente y las demás personas.   

El asesor no soluciona problemas, pero aconseja al cliente sobre cómo diagnosticar 

los procesos que requieren mejo-ras y resolver sus propios problemas de relación. 

 

Construcción de equipos 

Es un método de cambio del comportamiento destinado a crear y motivar a equipos, 

así como a mejorar su desempeño, para lo cual aumenta la confianza y la apertura 

entre los participantes. Implica definir objetivos de equipo, fortalecerlas relaciones 

interpersonales entre los participantes, analizar las funciones y la responsabilidad de 

cada uno, así como de los procesos internos del equipo. 

 

Reuniones de confrontación 

Es un método de modificación del comportamiento en el cual un asesor interno o 

externo (mediador o tercero) trabaja con dos grupos antagónicos o en conflicto para 

reducir las barreras entre ellos y mejorar las relaciones intergrupales. Cada grupo 

hace una reunión para elaborar una lista de las ideas que tiene de sí mismo, del otro 

grupo y de cómo piensa que éste lo ve.  

A continuación, los grupos comparan las listas y discuten semejanzas y diferencias 

para identificar las causas de las discrepancias. La reunión de confrontación es una 

técnica de enfoques socio terapéutico cuya finalidad es mejorar la salud de la 

organización incrementando la comunicación y la relación entre diferentes grupos o 

áreas. (Chiavenato, 2004, p. 437-438) 

 

Cuando las personas se aprecian y aprecian el trabajo de sus compañeros, los 

resultados cambian significativamente. Bennis (1987) señala como agentes de cambio 

en el Desarrollo Organizacional: 

 

1.- Mejorar la competencia interpersonal. 

2.- Transferencia de valores para hacerlos homogéneos. 

3.- Desarrollar la comprensión entre diferentes. 

4.- Generación de equipos. 

5.- Mejorar métodos de solución de conflictos. 

6.- Desarrollo de sistemas orgánicos en vez de mecánicos. 
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Un diagnóstico nos proporciona el estado real en que se encuentra la organización en 

un momento determinado, sin embargo, el definir los niveles de la cultura deseada 

permitirá localizar un punto de comparación, que cómo lo menciona Cruz (2005), 

fungirá como dinamizador del cambio. 

 

Problema de estudio 
Bajos niveles de comunicación, participación y colaboración entre personal 

administrativo trayendo como consecuencia el exceso de rotación de personal. 

 

Diseño de investigación: 
Objetivo: 
1.-Corroborar los supuestos que inciden en la problemática planteada  

2.-Detectar las posibles causas que pudieran provocar la rotación de personal. 

 

Se aplicó el método de análisis y síntesis. 

Análisis historio- lógico lo que permitió interpretar los hechos que se analizaron y 

descubrir su comportamiento en el tiempo. 

La elección de los participantes fue de tipo probabilística 

 

La ponencia siguió el método cualitativo con un diseño exploratorio descriptivo, de 

acuerdo con la propuesta de Gómez (2006).  

 
Se realizó una intervención de entrenamiento en estrategias de afrontamiento y 

pensamiento estratégico, durante cuatro meses.  

 

Lazarus y Folkman (1986, citado en Krzemien, Monchietti y Urquijo, 2005), definen el 

término estrategias de afrontamiento como esfuerzos cognitivos y conductuales 

constantemente cambiantes, desarrollados para manejar las demandas específicas 

externas y/o internas que son evaluadas como excedentes o desbordantes de los 

recursos del individuo. 

 
El pensamiento estratégico. Para García (2010), el propósito del pensamiento 

estratégico es ayudar a las organizaciones, en   la   exploración   de   los   desafíos   

futuros, tanto   previsibles   como imprevisibles, más   que   preparar   a   las   mismas   
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El pensamiento estratégico. Para García (2010), el propósito del pensamiento 

estratégico es ayudar a las organizaciones, en   la   exploración   de   los   desafíos   

futuros, tanto   previsibles   como imprevisibles, más   que   preparar   a   las   mismas   

para   un   posible   mañana   único.   En consecuencia, según Morrisey (2006) (citado 

en García, 2010) el pensamiento estratégico individual incluye la aplicación del juicio 

basado en la experiencia para determinar las direcciones futuras. En tal manera, que 

el pensamiento estratégico de la empresa es la coordinación de varias mentes 

creativas dentro de una perspectiva común que le permita a un negocio avanzar hacia 

el futuro de una manera satisfactoria para todos. 

 

En el primer mes la investigación se enfocó en la observación y en realizar entrevistas 

sobre el clima de la institución, la percepción sobre las mejoras que, requeridas, las 

actividades, procesos, el impacto de las tareas y su flujo. 

En los tres meses de siguientes se realizaron sesiones de cinco horas durante tres 

días, 15 horas por mes, dando un total de 45 horas de trabajo con dirección del 

instructor y entrevistas individuales de 30 minutos en dos de los meses.  

 

En el trabajo de cada sesión se buscó desarrollar inteligencia emocional, estrategias 

de afrontamiento, romper con paradigmas, habilidades para la solución de conflictos, 

habilidades de flexibilidad psicológica, mindfulness, aceptación y reconocimiento 

individual, descubrimiento de habilidades y herramientas para tomar riesgos, la 

responsabilidad sobre las decisiones, el reconocimiento a los demás.  

 

Goleman (1996) definió la inteligencia Emocional como la capacidad para reconocer y 

manejar nuestros propios sentimientos, motivarnos y monitorear nuestras relaciones. 

El modelo de las competencias emocionales comprende una serie de competencias 

que facilitan a las personas el manejo de las emociones, hacia uno mismo y hacia los 

demás. Este modelo formula la IE en términos de una teoría del desarrollo y propone 

una teoría de desempeño aplicable de manera directa al ámbito laboral y 

organizacional, centrado en el pronóstico de la excelencia laboral. 

Para esta investigación el paradigma, es un modelo ejemplar, es decir, perfecto de tal 

modo que se ha de considerar digno de ser seguido e imitado (Ferrater, 1994, pp. 

2691-2693) 

El conflicto es parte de la interacción humana porque la diferencia de opiniones, 

deseos e intereses es inevitable entre las personas (Torrego, 2000) 
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La resolución de conflictos a través de la negociación tiene relevancia 

contemporánea, porque los conflictos son un fenómeno que se extiende a todas las 

actividades o ámbitos sociales y pueden afectar el equilibrio emocional de las 

personas. En los últimos años, el interés por la resolución de conflictos se ha 

desarrollado considerablemente. En las empresas, los conflictos interpersonales 

contribuyen a reducir la capacidad productiva y llegan a ser el origen de numerosos 

malestares psicológicos y sociales (Vinyamata, 1999). 

 

Se define la flexibilidad psicológica como “la habilidad de estar en contacto con el 

presente plenamente y conscientemente, cambiando o persistiendo en su 

comportamiento cuando este se dirige hacia sus valores” (Greco, Lambert, 

& Baer, 2008). 

 

Jon Kabat Zinn define a la conciencia plena como “prestar atención de un modo 

particular: con intención, en el momento presente y no llevando a cabo juicios de esa 

experiencia” (Kabat-Zinn, 1990). 

 
Instrumentos 
El universo del estudio es de 80 personas con quienes se realizó la observación 

directa. Para la aplicación de la entrevista final se seleccionó una muestra de 12 

personas del total del universo   

 
Observación directa:  

Para Ernesto Rivas González (1997: 23) “Investigación directa, es aquella en que el 

investigador observa directamente los casos o individuos en los cuales se produce el 

fenómeno, entrando en contacto con ellos; sus resultados se consideran datos 

estadísticos originales, por esto se llama también a esta investigación primaria”. 
Entrevista: 

¿Qué es? Según Kerlinger (1985:338) “es una confrontación interpersonal, en la cual 

una persona formula a otra preguntas cuyo fin es conseguir contestaciones 

relacionadas con el problema de investigación.” Para Sierra (1999:281) “es una 

conversación que establecen un interrogador y un interrogado (…) orientada a la 

obtención de información sobre un objetivo definido. “Citados por Pérez (2005)  
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El Desarrollo Organizacional es “…un esfuerzo planeado de toda la organización, 

controlado desde el nivel más alto que incrementa la efectividad y el bienestar de la 

organización, mediante intervenciones planificadas en los procesos de la organización 

aplicando el conocimiento de las ciencias de la conducta" (Mello, 2004, pág. 27) a 

decir del autor es imprescindible que el gerente, director o en este caso rector sea 

quien promueva, dirija y controle la participación del personal en las diferentes 

técnicas de DO ya que de acuerdo a las necesidades propias de la población se 

deben implementar, dar seguimiento y analizar los resultados, en ocasiones es 

necesario redireccionar las estrategias, en busca de mejorar los resultados iniciales.  

 

Existen cuatro áreas importantes para determinar el comportamiento individual del 

trabajador: el individuo mismo (sus características, cualidades, metas, deseos, 

capacidades, etc.), el ambiente externo del trabajador (incluyendo los factores 

externos del trabajo, factores organizacionales (incluyendo factores formales, 

estructurales y las influencias informales) y los efectos del desarrollo tecnológico. 

(Harris, 1987). 

 

El cambio se presenta en las organizaciones como parte de la evolución normal, estar 

consciente de ello les permite adaptarse más rápidamente a los cambios del entorno. 

Por ello si una organización no cambia, puede obtener resultados indeseables o 

incluso desaparecer (Guizar, 2004). 

 

La institución ofrece alternativas de capacitación constante, crecimiento y desarrollo. 

Esto obliga a que los empleados desarrollen nuevas capacidades para diferenciarse y 

aportar valor a su trabajo.  

 

Resultados:  
Se detectaron miembros desertores, dos que no forman parte ya de la institución, tres 

personas más que solo participaron en la intervención de manera intermitente.  

El clima organizacional mejoró considerablemente, después de la intervención y del 

trabajo individual, en equipos, pero principalmente como un ecosistema que debe 

sobrevivir, desarrollarse y crecer en conjunto. Identificando el impacto que se genera al 

realizar de manera eficaz y eficiente las tareas individuales. 
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En la encuesta final que se aplico a la muestra los resultados obtenidos son: 

Que se percibe en ocasiones la falta de planeación eficiente. 

Se debe poner más atención en el orden e higiene en las áreas de trabajo. 

Falta iniciativa y actitud de servicio para brindar a los clientes (alumnos, familias y 

compañeros) el servicio que merecen. 

Aún es necesario trabajar en la colaboración entre compañeros, principalmente 

entregando la información correcta, completa y en tiempo.  

Que el salario percibido no es del todo justo y el horario debido a la operación no permite 

atender las necesidades personales. 

La falta de conocimiento en procesos y reglamentos en ocasiones ha provocado quedar 

mal con los clientes. 

Que se tienen muchas tareas y poco tiempo para realizarlas, no se percibe a la 

universidad como un lugar relajado para laborar, se sienten cansados. 

En cuanto a los niveles de estrés las opiniones se dividen  

Se percibe se debe dar un esfuerzo adicional para cumplir con las tareas asignadas. 

Es poco probable en algunas áreas que se reciba halagos por parte del jefe al 

subordinado  

 

Conclusiones: 
Una intervención de Desarrollo Organizacional implica un diagnóstico preciso, sistémico 

y dirigido. Implica compromiso por parte de todos los miembros de la organización, una 

reestructura de ideas, percepciones fortaleciendo la misión, visión, valores y principios 

de la institución, los directivos deben ser los parte de la intervención y apoyar para que 

todos los miembros participen, aunque esto signifique retrasos o re programación de 

las actividades diarias, el principal objetivo es aumentar el sentido de pertenencia, 

efectividad y reconocer las competencias y talentos individuales para disponer de estos 

en todos los ámbitos en que el individuo se desenvuelve, es un interés autentico en el 

bienestar de los miembros lo que genera cambios positivos. 

 

Las voluntades juegan un papel muy importante durante la intervención, la resistencia 

al cambio es la principal variable que afecta el trabajo dentro del desarrollo 

organizacional. 

Las actividades se realizaron buscando no impactar de manera negativa en los 

procesos de las demás áreas involucradas, se está más comprometido con los 



323

En la encuesta final que se aplico a la muestra los resultados obtenidos son: 

Que se percibe en ocasiones la falta de planeación eficiente. 

Se debe poner más atención en el orden e higiene en las áreas de trabajo. 

Falta iniciativa y actitud de servicio para brindar a los clientes (alumnos, familias y 

compañeros) el servicio que merecen. 

Aún es necesario trabajar en la colaboración entre compañeros, principalmente 

entregando la información correcta, completa y en tiempo.  

Que el salario percibido no es del todo justo y el horario debido a la operación no permite 

atender las necesidades personales. 

La falta de conocimiento en procesos y reglamentos en ocasiones ha provocado quedar 

mal con los clientes. 

Que se tienen muchas tareas y poco tiempo para realizarlas, no se percibe a la 

universidad como un lugar relajado para laborar, se sienten cansados. 

En cuanto a los niveles de estrés las opiniones se dividen  

Se percibe se debe dar un esfuerzo adicional para cumplir con las tareas asignadas. 

Es poco probable en algunas áreas que se reciba halagos por parte del jefe al 

subordinado  

 

Conclusiones: 
Una intervención de Desarrollo Organizacional implica un diagnóstico preciso, sistémico 

y dirigido. Implica compromiso por parte de todos los miembros de la organización, una 

reestructura de ideas, percepciones fortaleciendo la misión, visión, valores y principios 

de la institución, los directivos deben ser los parte de la intervención y apoyar para que 

todos los miembros participen, aunque esto signifique retrasos o re programación de 

las actividades diarias, el principal objetivo es aumentar el sentido de pertenencia, 

efectividad y reconocer las competencias y talentos individuales para disponer de estos 

en todos los ámbitos en que el individuo se desenvuelve, es un interés autentico en el 

bienestar de los miembros lo que genera cambios positivos. 

 

Las voluntades juegan un papel muy importante durante la intervención, la resistencia 

al cambio es la principal variable que afecta el trabajo dentro del desarrollo 

organizacional. 
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departamentos. 

 

En una siguiente etapa de la intervención se pretende incorporar a las personas que 

por decisión personal se mantuvieron de manera intermitente en la intervención inicial 

y se incorporara a la máxima autoridad de la institución, quien en un inicio decidió no 

ser parte del proyecto para dar libertad a los participantes de manifestarse libremente y 

no influir actuar en su participación durante la intervención de DO. 

Como resultado de la intervención se esta implementando una nueva filosofía 

“Liderazgo positivo” y se inicio una campaña de “actívate en tu oficina” cuyo objetivo es 

realizar ejercicios para relajar el cuerpo. 

 
 
 
 
 
 
 
 
TABLAS Y FIGURAS 
Encuesta: La escala utilizada es del 1 (totalmente de acuerdo) al 3 (En desacuerdo). 

1- Totalmente de acuerdo 

2- Parcialmente de acuerdo 

3- En desacuerdo 

4- No Aplica (N/A) (no aplica) en los casos que así se considere. 
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70.- Muchas de los
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nivel. Sufren de alto
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72.-Hay evidencia
de que mi jefe me
apoya utilizando

mis ideas o
propuestas para

mejorar el trabajo

73.-Considero que
mi jefe es flexible y

justo ante las
peticiones que

solicito

74.- Puedo contar
con la ayuda del
jefe cuando la

solicito

75.- A mi jefe le
interesa que me

desarrolle
profesionalmente

76.- Mi jefe me
respalda al 100%

77.-Es fácil hablar
con mi jefe sobre

problemas
relacionados con el

trabajo
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un trato justo por parte

de mi jefe
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trabajo son razonables

94.-Es poco probable
que mi jefe me halague

sin motivos

95.-Mi jefe no tiene
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probablemente esa
persona se lo merece
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97.-Mi jefe se
anima a

desarrollar mis
propias ideas

98.-A mi jefe le
agrada que yo

intente hacer mi
trabajo de

distintas formas

99.-Mi jefe 
“valora” nuevas 
formas de hacer 

las cosas 

100.-Se me
exhorta a

encontrar nuevas
y mejores

maneras de
hacer el trabajo

101.-Cuando algo
sale mal,
nosotros

corregimos el
motivo del error

de manera que el
problema no

vuelva a suceder

102.-Nuesto
ambiente laboral

apoya la
innovación

103.-Los
directivos

inmediatos
superiores

reaccionan de
manera positiva

ante nuestras
nuevas ideas

INNOVACION  

1 2 3 NA
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Perspectiva del emprendedor en la ciudad de Matehuala, S.L.P. y sus 
habilidades administrativas como factor de éxito 

 

Dra. Ma. Patricia Torres Rivera, M.M. Juan Manuel Espinosa Delgado, M.E. Isabel 

Cristina Flores Rueda, 

 

Resumen 
En la actualidad el crecimiento económico de los países emergentes depende de un 

elemento que es fundamental el emprendedor, pues éste puede ser capaz a través de 

sus habilidades empresariales de: generar empleo, mejorar el nivel de vida económico 

y personal de quienes emplea, como a su vez contribuir con el desarrollo económico 

de la ciudad o país donde se encuentre. Es por ello, que se realizó esta investigación 

para encontrar el perfil del emprendedor en la ciudad de Matehuala, S.L.P. y analizar 

si sus habilidades administrativas inciden en el éxito de su emprendimiento, cual 

permitió identificar impresiones sociales del ambiente emprendedor, actitudes y 

percepciones, actividad emprendedora, cierre de empresas, razones para emprender 

y perfil del emprendedor. Esta información ayuda a tener una perspectiva más clara 

sobre el emprendedor, e identificar los aspectos que se deban analizarse 

posteriormente para generar un análisis que lleve a integrar una cultura 

emprendedora con una formación a través de talleres que permitan desarrollar 

habilidades empresariales, de tal forma que éstas permitan consolidar un negocio.  

Con un enfoque investigación descriptiva, cualitativa-cuantitativa, con un análisis 

correlacional, se aplicó un instrumento en línea, y mediante el análisis de los datos se 

llegó a la evaluación de la situación actual del emprendimiento, y del perfil del 

emprendedor en la ciudad  de Matehuala y la afectación de las habilidades 

administrativas en el éxito económico del emprendedor; donde finalmente se llegó a la 

conclusión que no existe una correlación significativa; debido a que el éxito se debe a 

otros factores.  

 

Palabras clave: Emprendedor, cultura emprendedora, habilidades administrativas. 
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Introducción  

Dentro de la cultura del emprendimiento, encontramos que el Global Entrepreneurship 

Monitor o por sus siglas en inglés GEM hace mención de que los factores 

generadores de dicha cultura son; dinámica, innovación y motivación constante en la 

creación de nuevos productos, ya sean servicios o bienes. En consecuencia, un tercio 

de las variaciones de las tasas de crecimiento en los países se deberá a las 

diferencias en las tasas de actividad emprendedora. (Pereira y Medina, 2012) 
 

A nivel mundial la tendencia de la tasa de actividad emprendedora (TEA) tuvo un 

crecimiento, esto se debe a la situación económica que actualmente enfrentan los 

países. Por ejemplo, en la Argentina la TEA subió de 10,6 en 2006 a 14,4 en 2014, en 

Uruguay la TEA subió de 12,5 en 2006 a 16,1 en 2014, de acuerdo a los datos 

aportados por el GEM. Asimismo, estudios del Banco Mundial señalan que, en la 

región de Latinoamérica, los emprendimientos generan entre un 40 y 60 % del empleo 

por cuenta propia (Santa 2015). 

 

Una forma de analizar el emprendimiento como forma de pensar y de actuar, visto 

desde una perspectiva económica se da cuando la persona por medio de una 

oportunidad alcanza un beneficio e impacto en la sociedad. A través de la sociología 

el emprendedor debe tener en cuenta la cultura y el contexto, debido a que esta 

puede ser su única fuente de empleo.  Desde esta perspectiva el emprendimiento se 

necesitan los grupos sociales para su realización. Por último, el análisis psicológico 

del emprendimiento requiere de creatividad, liderazgo, actitudes, aptitudes, 

motivaciones, etc. El emprendimiento estudiado desde la administración y gestión de 

empresa busca conocer los métodos y estilos de gestión de la empresa. (Salinas y 

Osorio 2012). 

 

En la presente investigación se identifican los aspectos que describen a los 

emprendedores de la ciudad de Matehuala, S.L.P., se identificó la situación actual del 

emprendimiento, además se  identificaron las áreas de oportunidad para el desarrollo 

de un programa de cultura del emprendimiento, que posteriormente permita dar 

seguimiento a los emprendedores de la ciudad y ver la posibilidad de definir un taller  

que permita atender las necesidades que se identifiquen con programas de 
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capacitación. De esta forma el aporte universitario en formación del emprendimiento 

incida con una mayor contribución teórica-práctica. 

 

Hipótesis de trabajo 
H1: Los emprendedores que cuentan con habilidades administrativas, tienen mayor 

ingreso. 

H2: El emprendedor que cuentan con habilidades administrativas, tienen mayor 

factibilidad de éxito en base al tamaño de la empresa. 

 

 
 
Marco teórico 
En la actualidad un elemento que pieza clave es el emprendedor, quien tiene algunas 

necesidades psicológicas. McClelland especifica tres tipos de necesidades: necesidad 

de logro, necesidad de afiliación y necesidad de poder; las que influyen en sus 

actitudes y formas de actuar. 

 

El emprendimiento en el mundo 

 

Encontramos que de acuerdo al GEM el emprendimiento tiene factores en comun 

alrededor del mundo, uno de ellos: la edad promedio para emprender, que es entre 

los 25 a 34 años de edad. Alrededor del mundo existe una notable actividad 

emprendedora, por ejemplo; en América latina muestra una notable actividad 

emprendedora (17%), una cifra superior a la determinada en los Estados Unidos 

(13%) Unión Europea (8%), Asia y pacifico sur (10%), África del Norte y Oriente Medio 

(8%). (Amorós & Poblete, 2013).  

 

Las investigaciones que realizó la GEM indican que la economía crece en razón de la 

media y que los emprendimientos por necesidad van disminuyendo y se incrementan 

los emprendimientos por oportunidad.  

 
 

El emprendimiento en México 
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El emprendimiento en México 

 

En nuestro país, México, recientemente en los últimos años se ha trabajado para 

incrementar la cultura del emprendimiento y la creación de empresas, como un factor 

que permita generar el crecimiento económico del país. El emprendedurismo ha traído 

según los resultados preliminares de los Censos Económicos 2014, en 2013 había 

5,664,515 unidades que realizaron alguna actividad económica y en las cuales 

trabajaron 29,893,584 personas. La mayor parte de estos establecimientos 

corresponden a las micro, pequeñas y medianas empresas. Los establecimientos se 

incrementaron en un 1.9%, y el personal ocupado creció en comparación con 2009 un 

1.5%. De estos totales, 95.4% de las unidades con de 0 a 10 personas ocupadas y 

estas ocupan un 60.3% del personal correspondieron en conjunto a la industria 

manufacturera, al comercio y a los servicios. El PIB durante 2014 fue de 17.051 

millones. Los datos anteriores son una muestra del impacto que ha tenido el 

emprendimiento en nuestro país, cabe señalar que un alto porcentaje corresponde a 

ciudadanos mexicanos y otra parte a extranjeros que realizan inversiones en nuestro 

país. 

 

Las pymes mexicanas no son competitivas a pesar de que son importantes para la 

economía, esto es debido a su baja competitividad que no les permite posicionarse en 

el mercado global, ni para integrarse plenamente como proveedores de grandes 

empresas. Las empresas en México están conformadas en sus inicios por las familias 

del emprendedor. Como señala Ginebra (2001:21), "La empresa familiar es un modo 

de emprender o de invertir sin el cual no se explicaría gran parte de las empresas 

exitosas de occidente", así como también que "las empresas familiares han sido uno 

de los elementos de mayor eficiencia social. La acción emprendedora que conlleva ha 

significado una oportunidad de ascenso social para muchas personas" (Lozano y 

Calletano 2011). 

  

La actividad emprendedora, para que sea valorada, debe buscar mantenerse en el 

tiempo, para generar un impacto significativo en la economía, los estudios indican 

que, en realidad, un alto porcentaje de estas empresas, desaparecen en el corto 

plazo. (Sepulveda  y Reyna 2016). 

 

Cultura del emprendedor 
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 Según nuestra investigación documental Hellriegel, Jackson y Slocum, 2009 sugieren 

que los factores que representan la cultura son; creencias, valores, normas y 

suposiciones y que deberán ser compartidas por una comunidad que afectan el 

comportamiento de las comunidades y que se expresan mediante símbolos, lenguaje 

y narrativas. 

 

Existen dos elementos que conforman la cultura y se clasifican en dos categorías: los 

elementos visibles y los no visibles, los cuales se observan en el iceberg de la cultura. 

Los elementos visibles son las expresiones se pueden observar y que son la 

representación verbal o escrita. Por otro lado, los elementos no visibles u ocultos, que 

son las creencias, valores, normas y suposiciones que conforman la esencia misma 

de una cultura. (Galindo y Echeverría, 2011). 

 

Emprendedor 

En el proceso de creación y mantenimiento de una empresa, la figura de los 

emprendedores adquiere una elevada importancia, por cuanto ellos son los que 

asumen el riesgo que implica emprender y quienes deben enfrentar la complejidad de 

los mercados para sobrevivir (Veciana, 2005). Es así como durante los últimos años 

se han incrementado los estudios que abordan el análisis de la influencia de las 

características del perfil del emprendedor en el éxito empresarial (Bates, 1990; Unger 

et al., 2011). 

 

Habilidades administrativas 

Goleman, en sus investigaciones más recientes sobre la Inteligencia Emocional, 

Según sus conclusiones, los más exitosos no son los más "inteligentes", ni los más 

conocedores del negocio, sino los que saben trabajar mejor con la gente. El directivo 

debe poseer diversas habilidades para enfrentar sus funciones y en este sentido un 

punto de partida lo constituyen las referidas por Katz, R. L (1966, citado por Stoner, J. 

1990) quien las clasifica en destrezas técnicas, humanas y conceptuales. 

 

Metodología 
Mediante un enfoque cuantitativo, se desarrolló el proceso de recopilación de la 

información primaria, para lo cual se aplicó un cuestionario utilizando el correo 
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Metodología 
Mediante un enfoque cuantitativo, se desarrolló el proceso de recopilación de la 

información primaria, para lo cual se aplicó un cuestionario utilizando el correo 

electrónico. El segmento de la población que se encuestó tenía como característica 

una relación directa con el emprendedurismo de la ciudad de Matehuala, S. L. P.  

 

Dentro del conteo de población y vivienda 2015 realizado por INEGI en la ciudad de 

Matehuala, S.L.P., la población mayor a 18 años está compuesta por 48,996 

habitantes. De aquí se partió para determinar la muestra de los cuestionarios aplicar 

que fueron 383, con un 95% de confianza y 5% de error.  

 

La recolección de la información se obtuvo aplicando a personas de los diferentes 

sectores económicos, dedicados a una gran diversidad de giros, cabe mencionar que 

la muestra no fue estratificada por sectores. Se utilizó una encuesta en línea, 

mediante un instrumento que incluía los siguientes módulos: Información del 

entrevistado, impresiones sociales del ambiente emprendedor, actitudes y 

percepciones, actividad emprendedora, cierre de empresas, razones para emprender 

y perfil del emprendedor.  

 

La información se obtuvo aplicando un cuestionario estructurado y validado por la 

Benemérita Universidad Autónoma de Puebla (BUAP), el cual consta de 22 ítems 

dividido en las siguientes áreas: Información del entrevistado, impresiones sociales 

del ambiente emprendedor, actitudes y percepciones, actividad emprendedora, cierre 

de empresas, razones para emprender y perfil del emprendedor. Este cuestionario se 

aplicó a 383 personas de los diferentes sectores económicos. Se utilizó una encuesta 

en línea, a través de la plataforma de onlineencuestas. Para el análisis de la 

información se hizo uso del paquete estadístico IBM SPSS Statics 21, a través de la 

estadística descriptiva e inferencial. 

Resultados 
Se indican las siguientes áreas: Información del entrevistado, impresiones sociales del 

ambiente emprendedor, actitudes y percepciones, actividad emprendedora, cierre de 

empresas, razones para emprender y perfil del emprendedor. 
 

La investigación arrojo  la siguiente información de las variables, edad, género, y nivel 

educativo. En cuanto a la participación por edad se observa  que el 37.08% de la 

población en conjunto con el 24.54%. Indican que la mayoría de nuestros 
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emprendedores entrevistados son personas jóvenes entre los 17 y 38 años de edad. 

La tendencia es que a mayor edad existen menor posibilidades de arriesgarse. 

 

Se observó que es mayor la participación de las mujeres en el emprendimiento dentro 

de la localidad  es del 51% y los hombre en un 49%. En cuanto al tema de educación  

54.83% cuenta con Educación superior o técnica con bachillerato, 23.24% con 

educación media superior (bachillerato), un 11.75% con educación básica y 10.18% 

con un posgrado, lo cual refiere que el nivel de preparación de los emprendedores 

dentro de la localidad es alto. 

 

Se puede ver que 81.98% de las personas si conocen a alguien que ha iniciado 

negocios en los últimos dos años. El 18.02% no conocen a un emprendedor. 

 

Además que 94.26% considera que iniciar un negocio es buena opción de carrera, lo 

cual nos señala que existe reconocimiento por parte de la población a las personas 

emprendedoras. El 5.48% no considera que sea una alternativa buena para el 

desempeño de su carrera. 

 

Pero cabe señalar que solo 61.62% consideran que cuando se emprende y tiene éxito 

se alcanza en cierta forma  estatus social. El 36.81 no lo considera así. En cierta 

medida los medios de comunicación permiten que la actividad emprendedora tenga 

mayor reconocimiento  pues comparten sus historias de éxito, el impacto en la 

población es del 59.01%.  

 
La percepción sobre el establecimiento de un negocio como una buena oportunidad 

es de un 81.98%, solo el 17.75% opina que no es una buena oportunidad. 

 

89.3% de ellos se perciben  con habilidades para iniciar un negocio. El 9.4% 

considera que aún le hace falta desarrollarse para manejar su negocio. Y el 1.31% no 

contesto. Con respecto al fracaso el 81.98% considera que si puede enfrentar el 

fracaso. Pero el 16.45% no considera que tiene una buena actitud ante esta situación. 
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89.3% de ellos se perciben  con habilidades para iniciar un negocio. El 9.4% 

considera que aún le hace falta desarrollarse para manejar su negocio. Y el 1.31% no 

contesto. Con respecto al fracaso el 81.98% considera que si puede enfrentar el 

fracaso. Pero el 16.45% no considera que tiene una buena actitud ante esta situación. 

 

El 64.23% si tiene una perspectiva de iniciar un negocio en los próximos tres años. 

Pero el 33.94% considera que no pues muy probablemente por comodidad les seas 

factible desarrollar con el que actualmente cuenten. 

 
Se encontró el 45.17% de los entrevistados cuenta con  una empresa establecida con 

más de 3.5 años. El 30.81% con una empresa naciente (sin salarios que pagar). Y el 

23.76% con una empresa nueva (con menos de 3.5 años). El 0.26% no contesto. 

 

El 54.57% opina que el cierre de las empresas es debido a que en la mayoría de las 

ocasiones el negocio no es rentable. El 26.37% menciona que es a causa de los 

problemas de financiamiento para que el negocio siga operando. Y el 8.36% por que 

el emprendedor se enfrentó a motivos personales que lo llevaron a desistir de su 

negocio. Y con un 4.44% Debido a que surgió otro negocio u oportunidad de trabajo. 

3.39% debido a un incidente. Por cuestión de retiro 2.09%. Por cuestiones de  una 

planeación con anticipación 0.78%. 

 

Con un 38.64% los entrevistados opinaron que se debe emprender debido a que se 

encontró una oportunidad en este negocio para aumentar el ingreso. Y el 30.29% 

porque es una mezcla de oportunidad con la necesidad de obtener un ingreso que le 

permita mejorar su calidad de vida. El 21.15% por que les permite tener mayor 

independencia ser sus propios jefes sin tener que darle cuentas a alguien de sus 

acciones. Y con 9.92% Por la necesidad de mantener el ingreso permita hacer frente 

a cuestiones básicas. 

 
Algo muy interesante que sucede con los emprendedores entrevistados  es que 

52.22% de ellos cuentan con un trabajo además de su negocio. El 27.42%  no trabaja 

y solo se dedica a su negocio y el 20.37% de ellos estudian e inclusive algunos pocos 

son pensionados. 

 

El 75.98% tiene ingreso de nivel medio, lo cual nos da un indicio de que sus negocios 

son estables, el 9.14% cuenta con un ingreso de nivel alto que es el reflejo de un 

negocio adecuadamente manejado. Solo el 14.62% indicó que sus ingresos son de 

nivel bajo. 
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La mayor parte de los emprendedores se dedican al comercio con un 53.52%. El 

34.99% se dedica a los servicios. Mientras que el 6.01% se dedica al sector primario y 

el 5.48% a la manufactura. 

 

Respecto a las exportaciones podemos observar que el 19.06% de los 

emprendedores si realizan transacciones internacionales. El 80.94% no se ha 

interesado en aprovechar las oportunidades de exportación. 

 

En cuanto la innovación en la gráfica se observa que el 50.13% de algunos clientes 

consideran novedoso el producto o servicio. El 42.04% Considera que si es novedoso 

para todos los clientes y el 7.83% de los clientes no lo  considera novedoso. 

 

En lo que concierne al tema de competencia, el 58.75% cuenta con algunas empresas 

que ofrece el mismo producto o servicio. Con un 38.12% muchas empresas ofrecen el 

mismo producto o servicio. Con un 3.13%  ninguna empresa ofrece el mismo producto 

o servicio. 

 

Respecto al uso de la tecnología podemos observar que el 47% cuenta con tecnología 

disponible desde 1 a 5 años. El 36.69% No usa tecnología nueva y un 13.32% en el 

último año dispuso de tecnología. 

 

En cuanto al tema de financiamiento lo más importante en lo que se encontró es que 

el 54.05% realizó su negocio con fondos propios. El 33.42% con préstamos familiares, 

6.27% con microcrédito y 5.48% acudió al crédito bancario. Con 0.26% por medio de 

inversionistas, otro 0.26% con sueldo de un trabajo y 0.26% inicio con financiamiento 

propio y termino con financiamiento bancario. 

 

Correlación 
H1: Los emprendedores que cuentan con habilidades administrativas, tienen mayor 

ingreso. 

Correlaciones 
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6. ¿Tiene las 
habilidades 
necesarias 
para iniciar 

un negocio? 

14. Nivel de 
ingresos. 
¿Cuánto 
gana a la 
semana, 

libre de las 
operacione

s de la 
empresa? 

Rho de 
Spearman 

6. ¿Tiene las 
habilidades 
necesarias para 
iniciar un negocio? 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 -.192** 

Sig. (bilateral) . .000 
N 383 383 

14. Nivel de ingresos. 
¿Cuánto gana a la 
semana, libre de las 
operaciones de la 
empresa? 

Coeficiente de 
correlación 

-.192** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 383 383 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Se concluye que las habilidades administrativas, tienen una relación  de -.192 muy 
insignificante con el nivel de ingresos que percibe un emprendedor. 
 
H2: El emprendedor que cuentan con habilidades administrativas, tienen mayor 
factibilidad de éxito en base al tamaño de la empresa. 

Medidas simétricas 
 Valor Error típ. 

asint.a 
T 

aproximada
b 

Sig. 
aproximada 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

.260 .042 5.784 .000 

N de casos válidos 383    
a. Asumiendo la hipótesis alternativa. 
b. Empleando el error típico asintótico basado en la hipótesis nula. 
 

Se observa que se acepta la hipótesis, existe una relación de 26% entre las 

habilidades y el tamaño de la empresa. Pero el 74% se debe a otros factores. 

 

Conclusiones 
En los principales obtenidos dentro del estudio encontramos que dichos resultados 

coadyuvan a identificar áreas de oportunidad para creer un proceso integral que 
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permitan desarrollar sus habilidades empresariales. Los resultados de esta 

investigación generan principales aportaciones para la toma de desiciones de los 

emprendedores actuales y potenciales que consideramos podrán fortalecer sus 

organizaciones o al iniciar una.  
 

El 61.62% de los emprendedores tiene entre 17 y 38 años de edad, la mayor parte de 

los emprendedores son mujeres con un 51% de participación sobre pasando a a los 

hombres. El 54.83% son personas con educación superior o técnica con bachillerato. 

Las personas que considera que iniciar un negocio es buena opción de carrera son el 

94.26%. Pero cabe señalar que solo 61.62% consideran que cuando se emprende y 

tiene éxito se alcanza cierto estatus social. 

 

La percepción sobre el establecimiento de un negocio como una buena oportunidad 

es de un 81.98%. Cabe señalar que 89.3% de ellos se perciben con habilidades para 

iniciar un negocio. Lo cual indica que tiene conocimiento sobre el manejo sobre el 

negocio. Con respecto al fracaso el 81.98% considera que si puede enfrentar el 

fracaso.  

 

El 45.17% de los entrevistados cuenta con una empresa establecida con más de 3.5 

años. Lo cual indica que existe un porcentaje mayor a la media que podría ser 

habilitado para incrementar sus posibilidades de permanencia en el mercado. El 

54.57% opina que el cierre de las empresas es debido a que en la mayoría de las 

ocasiones el negocio no es rentable. 

 

El 68.93% de los emprendedores inician sus negocios con la finalidad de incrementar 

el ingreso para cubrir sus necesidades básicas. El 21.15% por que les permite tener 

mayor independencia ser sus propios jefes sin tener que darle cuentas a alguien de 

sus acciones.  

 

Algo muy interesante que sucede con los emprendedores entrevistados es que 

52.22% de ellos cuentan con un trabajo además de su negocio lo cual está 

relacionado en parte con la incertidumbre que implican los negocios. El 75.98% tiene 

ingreso de nivel medio, lo cual nos da un indicio de que sus negocios en su mayor 
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52.22% de ellos cuentan con un trabajo además de su negocio lo cual está 

relacionado en parte con la incertidumbre que implican los negocios. El 75.98% tiene 

ingreso de nivel medio, lo cual nos da un indicio de que sus negocios en su mayor 

parte son estables. El 53.52% de los emprendedores se dedican al comercio, el 

34.99% se dedica a los servicios, 6.01% al primario y 5.48 a la  manufactura. 

 

Respecto a las exportaciones podemos observar que el 19.06% de los 

emprendedores si realizan transacciones internacionales. El 54.83% si expide facturas 

y el 41.25% no. En cuanto la innovación el 50.13% de algunos clientes consideran 

novedoso el producto o servicio. En materia de innovación aún falta generar las 

condiciones para que se desarrolle. En lo que se refiere a la competencia el 58.75% 

cuenta con algunas empresas que ofrecen el mismo producto o servicio. Con un 

38.12% muchas empresas ofrecen el mismo producto o servicio. Lo cual nos indica 

que existe una gran oportunidad de desarrollo de nuevos conceptos de negocio. 

 

En lo que concierne a tecnología, vemos que el 36.69% no usa tecnología nueva y un 

13.32% en el último año dispuso de tecnología existe un gran campo para desarrollar 

la aplicación de las TICS en los negocios para que esto les permita un mejor uso de 

los recursos materiales y financieros e innovar dentro de las mismas. 

 

Lo más importante en lo que se refiere al financiamiento el 54.05%  realizo su negocio 

con fondos propios. El 33.42% con préstamos familiares, estas cifras nos dan un 

indicio de la importancia de recurrir a nuevos instrumentos para otorgar el 

financiamiento a las Mipymes.  

 

Los emprendedores que tienen como característica tener un mejor nivel de ingresos, 

no tienen necesariamente como característica mayores habilidades administrativas. 

No es un factor determinante del éxito de un emprendedor el contar con habilidades 

administrativas, debido a que existen otros factores que inciden en el éxito. Como el 

caso de las actitudes, la razón por la que se emprende entre otro. 
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RESUMEN 

La cultura financiera que tiene nuestra población Mexicana, está considerada en los 
niveles más bajos, esto se debe en gran parte a la falta de educación financiera, pues 
esto es un reflejo de los malos hábitos, costumbres y el ligero o nulo conocimiento de 
los sistemas financieros existentes; la falta de planeación financiera es lo que impacta 
negativamente en el bienestar social y la calidad de vida, repercutiendo que nuestras 
instituciones financieras no sean competitivas y por consecuencia no se impulse el 
desarrollo económico del país. En México a este tema no se le da la importancia 
necesaria, de acuerdo con estadísticas  del Buró de Entidades Financieras (BEF), de 
mil 633 instituciones financieras que reportan información completa a este sistema, 
únicamente el 10 por ciento tiene programas de educación financiera, con esta 
información el gobierno, el sector privado y el sector educativo en el año 2014,  
comenzaron  a realizar estudios y programas con la finalidad de dar a conocer hábitos 
y a promover la educación financiera, estos esfuerzos han sido muy representativos, 
sin embargo, no han sido suficientes. 

Palabras Clave: educación financiera, bienestar social, calidad de vida, desarrollo 
económico, y orientación financiera. 

 

 

SUMMARY 

The financial culture of our Mexican population is considered at the lowest levels, this 
is due in large part to the lack of financial education, as this is a reflection of bad 
habits, customs and the slight or no knowledge of the systems Financial resources; 
The lack of financial planning is what negatively impacts on social welfare and quality 
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SUMMARY 

The financial culture of our Mexican population is considered at the lowest levels, this 
is due in large part to the lack of financial education, as this is a reflection of bad 
habits, customs and the slight or no knowledge of the systems Financial resources; 
The lack of financial planning is what negatively impacts on social welfare and quality 

of life, impacting that our financial institutions are not competitive and therefore the 
economic development of the country is not promoted. In Mexico, this issue is not 
given the necessary importance, according to information from the Bureau of Financial 
Institutions (BEF), of 1,130 financial institutions that report complete information to this 
system, only 10 percent have programs Financial education, with this information the 
government, the private sector and the education sector in the year 2014, began to 
carry out studies and programs with the aim of publicizing habits and promoting 
financial education, these efforts have been very representative, however , Have not 
been enough. 
 

Key words: Financial education, social welfare, quality of life, economic development, 
and financial orientation. 

 

INTRODUCCIÓN. 

Un factor esencial para alcanzar el desarrollo humano, social y económico es; La 
Educación. Sin embargo para México y otros países no representan una prioridad, por 
lo que los recursos que se asignan a este rubro son escasos, sucede lo mismo en el 
ámbito de la educación financiera, a la que no se le reconoce con la importancia 
debida. 

En un país cuya población no está educada difícilmente puede progresar y 
desarrollarse. Hablando en términos financieros, una población que no sabe cómo 
planear sus ingresos y gastos, que no tiene una cultura del ahorro y desconoce cómo 
endeudarse sin afectar sus finanzas, no puede mejorar su bienestar social y esto no 
contribuye al desarrollo económico del país.  

Los alumnos poseen ya conocimientos y experiencias matemáticas, como por 
ejemplo: contacto con los números, operaciones aritméticas, operaciones de 
medición, unidad de medidas, geometría, desde el punto de vista didáctico, hay que 
plantearles un aprendizaje que lleve al conocimiento de la realidad y que logre una 
adecuada aplicación de lo aprendido. 

Teniendo en cuenta que durante cualquier situación de aprendizaje debe plantearse a 
partir de experiencias  y que respondan a un interés, La EDUCACIÓN FINANCIERA, 
es un tema de suma importancia para el desarrollo de los individuos en la sociedad 
actual. Es indispensable que todas las personas tengamos al menos conocimiento 
básico sobre aspectos financieros, desde el presupuesto familiar, el uso de 
instrumentos de credito o inversión, planear en que se gastara el dinero en el día a 
día, o/hasta la planificación de la jubilación.  

La educación financiera ha cobrado especial importancia en una época de 
incertidumbre como en la que vivimos, donde la crisis económica y financiera iniciada 
en el año 2007 ha impactado en los niveles de empleo y por ello los individuos se 
encuentran en la obligación de tomar previsiones ante situaciones adversas.  
 
En la medida en que las personas aprendan a tomar conciencia sobre el valor del 
dinero y a administrar sus ingresos, cuando sean personas adultas productivas el 
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beneficio de este aprendizaje se extenderá a la sociedad en general, contribuyendo 
positivamente a la economía del país. 

Durante el periodo 2012-2016 frente a los alumnos de UTAN campus Industrias 
impartiendo las materias de finanzas y contabilidad, se detecto la siguiente 
problemática: ¿Cómo potenciar el aprendizaje de la educación financiera  en los 
estudiantes Universitarios (UTAN Industrias-Sistema Mixto)? 

Como primera estancia en este ensayo se analiza la situación de la educación 
financiera en México, la relación entre cultura y educación financiera, los aspectos que 
afectan a la educación financiera, los beneficios de una educación financiera. Más 
adelante encontraremos las medidas adoptadas desde organismos públicos para 
fortalecer la educación financiera y las acciones que ya se han emprendido para 
promover la educación financiera en México. Para finalizar este artículo se expondrán 
las conclusiones y las referencias. 

 

 

 

 

SITUACION DE LA EDUCACION FINANCERA EN MEXICO 

En México, la educación financiera ha sido relegada durante muchos años; mientras en 
otras naciones, desde hace décadas, se ha integrado este tipo de educación en los 
programas educativos, en nuestro país apenas se está analizando cómo introducirla a 
las escuelas. De acuerdo con datos de la Comisión Nacional para la Protección y 
Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros, cerca de 62 de cada 100 mexicanos 
carece de educación financiera (CONDUSEF, 2010).  
 
No ha sido sino hasta hace un par de años, cuando los distintos sectores se han dado 
a la tarea de realizar diversos estudios para conocer la percepción, hábitos, 
conocimientos y uso de los servicios financieros por parte de la población, dentro de 
los que destacan los que aparecen en la tabla 1. 
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LA EDUCACION FINANCIERA 

BENEFICIOS DE LA EDUCACION FINANCIERA 

Con frecuencia se puede encontrar a personas que desarrollan trabajos que requieren 
actividades complejas y de alto impacto, pero que no utilizan correctamente o no 
aprovechan al máximo los productos y servicios financieros. Junto a ellos nos 
encontramos con personas con menores recursos y formación financiera que no 
saben gestionar sus finanzas personales, de forma que resulta muy difícil poder 
mejorar su situación de partida. Se  demuestra que tomar decisiones financieras 
responsables es una tarea difícil, que no resulta obvia para el conjunto de la sociedad. 
Además, en tanto que una correcta toma de decisiones financieras promueve el 
bienestar del individuo y ocasionalmente del resto de la sociedad, en cambio, actuar 
sin conocer y entender el funcionamiento de los diferentes productos y servicios 
financieros, hace que las personas incurran en gastos excesivos, asuman riesgos 
innecesarios, no rentabilicen su ahorro, obvien la inversión y puedan ser víctimas de 
fraude con mayor facilidad, todo ello afectando al conjunto de la sociedad. 

Desde comienzos de los años cincuenta, la preocupación por la educación financiera 
se hizo patente en países como EEUU pero se centró básicamente en los adultos y en 
el papel del ahorro para la jubilación. De hecho una de las principales preocupaciones 
de la población reside en asegurar el estado de bienestar, concretamente en el 
sistema de pensiones en la jubilación. El envejecimiento de la población junto con el 
lento desarrollo económico, ha hecho que el número de retirados se incremente en un 
60% mientras que la población activa no se incrementa en más de un 10 %. 

Sin embargo, este no es el único problema económico de la sociedad, y más aún tras 
la actual crisis financiera, que ha despertado las reticencias hacia los bancos, los 
productos financieros y más concretamente dudas ante el proceso de contratación de 
hipotecas y productos de ahorro e inversión (acciones y derivados). Ante la creciente 
complejidad financiera del mundo moderno y el coste del estado de bienestar, 
individual y social, que deriva de decisiones económicas y financieras incorrectas por 
parte de los individuos, el bajo nivel de alfabetismo financiero entre la población en la 
mayoría de países del mundo se ha convertido en una preocupación prioritaria.  
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Otro factor preocupante ha sido el aumento del nivel de riesgo financiero percibido en 
aquellas economías en las que los ciudadanos asumen niveles de riesgo excesivos, 
motivados muchas veces por una falta de conocimiento de los productos financieros 
que contratan. En particular, se ha encontrado que la falta de formación financiera es 
especialmente importante en los jóvenes, debido a que se retrasa el momento en que 
se independizan y comienzan a tomar decisiones financieras, y sin embargo cuando 
tengan que enfrentarse a sus decisiones de inversión y financiación se encontrarán 
con que son cada vez más complejas. 

En este sentido, si analizamos las competencias adquiridas durante la educación 
universitaria, apreciamos que generalmente los centros enfocan su tarea en 
desarrollar conocimientos, aptitudes y habilidades para analizar y comprender los 
objetos de aprendizaje de un plan de estudios, que serán aplicados en la vida 
cotidiana, incrementando el nivel de competencia para obtener un título 
correspondiente. 

Sin duda, estas competencias guardan una relación directa con el nivel de ingresos 
que una persona puede tener en su vida laboral o en el campo de los negocios, pero 
el fin de la cuestión radica en saber cómo materializar un ahorro, obtener financiación, 
realizar operaciones de pago, cubrir determinados riesgos o simplemente interpretar 
información de carácter financiero, entre otros. 

Sin embargo, debe ser el sistema educativo, y no las entidades financieras, quien 
lidere el cambio en la concepción de la educación financiera. El papel de los 
investigadores en economía y educación y sobre todo los docentes de infantil, 
primaria y secundaria debe ser fundamental para empezar a transmitir educación 
financiera desde nuevas perspectivas: más pedagógicas, pero también más éticas, 
pues solo enseñando a nuestros hijos el buen uso del dinero podemos evitar crisis 
futuras. 

Del Brío y Calzada (2015) insisten en la necesidad de que los objetivos de las 
políticas de educación financiera incluyan un claro análisis de los procesos de 
inversión como base del desarrollo y del crecimiento y que incluyan una correcta 
aproximación al concepto de riesgo, en vez de perseguir siempre maximizar la 
rentabilidad en dicha inversión.  

Diseñar un correcto modelo de enseñanza de la economía y adaptarlo a los procesos 
cognitivos del aprendizaje de la economía debe ser el reto del sistema educativo, y 
más concretamente de la Universidad, pero también del conjunto de la sociedad, un 
reto que consiste en diseñar contenidos para la enseñanza‐aprendizaje de la 
economía desde la infancia. 
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RELACION ENTRE CULTURA Y EDUCACION FINANCIERA. 

El mundo actual enfrenta muchos retos, uno de ellos es el financiero. Es imprescindible 
que las personas adquieran conciencia sobre su futuro económico sin esperar que éste 
dependa de sus gobiernos, sus empleadores o sus familias (Trump y Kiyosaki, 2008).  
 
En cuántas ocasiones hemos escuchado decir que en México existe un rezago en 
materia de cultura financiera, pero ¿a qué se refiere dicha aseveración? En primera 
instancia debemos comprender su significado, para lo cual podemos definir a la 
cultura financiera como “el conjunto de conocimientos, prácticas, hábitos y costumbres 
que cada individuo posee para administrar, incrementar y proteger su patrimonio en 
las diferentes etapas de su vida” (Amezcua et al, 2014, p. 110). 

Cuando se carece de cultura financiera, esta situación se refleja principalmente en la 
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Un factor clave que contribuye al desarrollo de la cultura financiera de la población es 
la educación financiera. Para la Organización para la Cooperación y Desarrollo 
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habilidades necesarias para evaluar las opciones y tomar las mejores decisiones 
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Así, la relación entre cultura y educación financiera puede plasmarse de la siguiente 
manera: a mayor nivel de educación financiera corresponde un mayor grado de cultura 
financiera y por consiguiente mayor bienestar social y desarrollo económico.  
A menor nivel de educación financiera corresponde un menor grado de cultura 
financiera y por consiguiente menor bienestar social y desarrollo económico. 

ASPECTOS QUE AFECTAN LA EDUCACION FINANCIERA. 

Los estudios anteriores han arrojado datos sumamente interesantes relacionados con 
la falta de educación financiera de la población, la cual se ve reflejada en los siguientes 
aspectos:  
 
1. Escasa participación de los sectores sociales en los productos y servicios que ofrecen 
las instituciones financieras.  
2. Malos hábitos al momento en que se decide utilizar los productos y servicios 
financieros.  
3. Desconocimiento de los derechos y obligaciones frente a las instituciones financieras.  
4. Falta de planeación financiera  
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1. Escasa participación de los sectores sociales en los productos y servicios que ofrecen 
las instituciones financieras. 
 
En lo que se refiere a la demanda por productos y servicios financieros podemos 
apreciar que, de acuerdo a los resultados obtenidos en la Encuesta nacional de 
inclusión financiera (CNBV-INEGI, 2012):  

• 97% de la población adulta5 (77.6 millones de personas) tenía posibilidad de 
acceso al sistema financiero mexicano, pero sólo 56.0% (39.4 millones), había 
contratado al menos un producto con el sistema financiero formal. Por otra parte, 
el 43.7% de los adultos (30.7 millones), ahorra a través de mecanismos 
diferentes a los ofrecidos por las instituciones financieras. Entre estos 
mecanismos, los más comunes son guardar dinero en  efectivo (64.8%) y 
participar en tandas (31.7%).  

• 35.5% de los adultos (25 millones), mantenían al menos un producto de depósito 
o ahorro a través de alguna institución financiera. En primer lugar cuentas de 
nómina, seguido de cuentas de ahorro, cuentas de cheque y en menor medida 
en depósitos a plazo.  

• 27.5% de los adultos (19.3 millones), afirmaron tener algún producto de crédito 
formal. Siendo las tarjetas departamentales el producto más utilizado, seguido 
de las tarjetas bancarias y con menores porcentajes de participación los créditos 
personales, grupales, el crédito de nómina, hipotecario y automotriz.  

• 22% de los adultos (15.5 millones), son usuarios de algún seguro privado. Entre 
los que sobresalen los de vida, después los de auto y en tercer lugar los de 
gastos médicos.  

• 27.8% de la población adulta (19.6 millones), mantiene una cuenta de ahorro 
para el retiro (Afore).  

 
Cifras que manifiestan la baja penetración del sistema financiero mexicano, ya que la 
población hace poco uso de productos y servicios financieros. Entre las principales 
causas que se detectan, se encuentran las que se muestran en la tabla 2.  
Tabla 2. Causas por las que la población hace poco uso de los productos y servicios 
financieros  
 
 

 
 
Además, de que para que exista una mayor penetración, se requiere que haya 
estabilidad financiera en el país, contar con un sistema financiero fuerte, que existan 
reglas y leyes que promuevan la expansión del ahorro, las inversiones, el crédito y la 
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competencia y en general que se tenga una mayor educación y cultura financiera. Si 
comparamos el porcentaje de la población adulta en nuestro país que no tiene 
contratado ningún producto con el sistema financiero formal (44%), con los datos de 
Inclusión Financiera Global (Global Findex) del Banco Mundial (BM), los cuales señalan 
que 76 por ciento de la población mayor a 15 años en las economías de bajo ingreso 
no posee una cuenta bancaria en una institución financiera formal, en tanto, para las 
economías de mediano ingreso corresponde a 57 por ciento de la población y 10 por 
ciento a las economías de alto ingreso, podemos apreciar que México se ubica dentro 
de las economías de mediano ingreso, teniendo una gran similitud con los países 
emergentes.  
 
2. Malos hábitos al momento en que se decide utilizar los productos y servicios 
financieros. 
 
En lo que respecta a los malos hábitos en los que se incurre al contratar un producto o 
servicio financiero, podemos señalar que es común que las personas adquieran varios 
créditos simultáneamente por la relativa facilidad con la que se autorizan éstos hoy en 
día, sin analizar previamente si los podrán pagar o no, esto incluye las tarjetas de crédito 
bancarias y no bancarias, los créditos personales, automotrices, hipotecarios, entre 
otros. Lo anterior en muchas ocasiones se manifiesta en un retraso en los pagos, en 
pagos que no cubren los montos mínimos estipulados o en la falta de pago, lo cual 
genera cargos adicionales por intereses moratorios, comisiones u otros conceptos 
haciendo que la deuda se incremente considerablemente o en un caso extremo, que 
no se pueda liquidar y se ejerza acción legal.  
En el caso específico de las tarjetas de crédito, manejar tantas al mismo tiempo, ya sea 
con una misma institución financiera o con varias a la vez, generan gastos excesivos e 
innecesarios, sobre todo, cuando no todas ellas se utilizan y se terminan pagando 
diversas comisiones por el uso de las mismas, como sucede con las elevadas 
anualidades que cobran. El pagar una tarjeta de crédito con otra y así sucesivamente 
tiende a hacer que las personas se vean inmersas en un círculo vicioso del cual a veces 
les resulta casi imposible salir. Además, no debemos dejar de lado que el atravesar por 
una situación como la anterior, impactará negativamente en el historial financiero de las 
personas, puesto que dentro del buró de crédito6 aparecerá registrada esta 
circunstancia y cuando se deseé obtener un nuevo financiamiento en el futuro, 
probablemente no se pueda conseguir.  
Otro ejemplo de un mal hábito financiero, es aceptar los diversos seguros que ofrecen 
las instituciones financieras así como las tiendas departamentales sin analizar a fondo 
las características de los mismos y si realmente se  requieren. Es frecuente que se 
pague una cantidad considerable por este concepto y no se obtengan los beneficios 
esperados. Esto no quiere decir que las personas no deban adquirir seguros que los 
protejan a ellos, a sus seres queridos o a su patrimonio, sino que es muy importante 
hacer un análisis detallado de los diferentes seguros que se ofrecen en el mercado y 
seleccionar aquellos que se adecuen a sus necesidades y presupuestos y no que tomen 
los que el mercado les está ofreciendo, puesto que a la mejor no sean los más 
convenientes para ellos.  
 
3. Desconocimiento de los derechos y obligaciones frente a las instituciones financieras. 
 
Si a lo anterior le agregamos que en algunos casos las personas desconocen todas las 
obligaciones que se derivan de los créditos obtenidos, como las fechas límites para 
realizar los pagos, los pagos iníciales que deben realizarse al momento de contratar un 
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crédito, los pagos extraordinarios que en algunas ocasiones se deben realizar, o el 
incremento que pudieran tener las tasas de interés aplicables a los financiamientos si 
éstas se contrataran a tasas variables, por mencionar algunos aspectos, el no 
contemplarlos puede ocasionar severos problemas financieros. Por otra parte, cabe 
mencionar que además existe un gran desconocimiento de los derechos de los usuarios 
de servicios financieros y por esa razón se desaprovechan algunas oportunidades que 
éstos ofrecen. Podemos señalar algunos ejemplos relacionados con el manejo de las 
tarjetas de crédito como sería el caso de los puntos premia que se generan en cada 
una de las compras que se realizan haciendo uso de éstas y que se pueden canjear 
por artículos de consumo o por dinero efectivo a través de los cajeros automáticos y 
que las personas no utilizan; también está el caso de la bonificación de las comisiones 
por anualidad que cobran este tipo de tarjetas si se utiliza la banca electrónica para 
realizar algún pago cuando menos una vez al mes y las personas no lo efectúan; un 
ejemplo más sería la posibilidad de presentar alguna inconformidad ante la Comisión 
Nacional para la Defensa de los Usuarios de las Instituciones Financieras 
(CONDUSEF), cuando se considere que existe alguna irregularidad o anomalía con 
algún producto y/o institución financiera y cuántas personas ni siquiera conocen que 
existe este organismo.  
 
4. Falta de planeación financiera.  
 
Finalmente, podemos observar que con la Primera encuesta sobre cultura financiera en 
México (BANAMEX-UNAM, 2008), se detectó que sólo el 18.5% de los mexicanos 
realiza algún tipo de planeación y presupuesto de sus recursos, lo que como ya se ha 
mencionado previamente, se debe también a la falta de cultura financiera que a su vez 
es consecuencia de la escasa o nula educación financiera que reciben las personas a 
lo largo de su vida. 
 
 
ACCIONES EMPRENDIDAS PARA PROMOVER LA EDUCACION FINANCIERA EN 
MEXICO. 
Esta realidad ha orillado que en los últimos años el gobierno, junto con la iniciativa 
privada y el sector educativo emprendan diversas acciones para divulgar la educación 
financiera en México. 

1. Gobierno  
La Secretaría de Hacienda y Crédito Público (SHCP), el Banco de México 
(BANXICO), la Comisión Nacional para la Protección y Defensa de los Usuarios de 
Servicios Financieros (CONDUSEF), el Instituto de Protección al Ahorro Bancario 
(IPAB), la Comisión Nacional Bancaria y de Valores (CNBV), la Comisión Nacional del 
Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), la Secretaría de Educación Pública 
(SEP), la Secretaría de Economía (SE) y el Banco Nacional de Servicios Financieros 
e Inversión (BANSEFI), han sido los principales promotores de la divulgación de la 
educación financiera. Dentro de las principales acciones emprendidas por ellas se 
encuentran: 

Secretaría de Hacienda y Crédito Público (SHCP)  
• La creación del “Programa Cetes Directo” puesto en marcha en noviembre de 

2010, cuya finalidad ha sido acercar este tipo de instrumentos de ahorro e 
inversión a la población en general, para que a la vez sus recursos lleguen al 
mercado de valores; así como la creación del “Programa Cetes Directo para 



353

crédito, los pagos extraordinarios que en algunas ocasiones se deben realizar, o el 
incremento que pudieran tener las tasas de interés aplicables a los financiamientos si 
éstas se contrataran a tasas variables, por mencionar algunos aspectos, el no 
contemplarlos puede ocasionar severos problemas financieros. Por otra parte, cabe 
mencionar que además existe un gran desconocimiento de los derechos de los usuarios 
de servicios financieros y por esa razón se desaprovechan algunas oportunidades que 
éstos ofrecen. Podemos señalar algunos ejemplos relacionados con el manejo de las 
tarjetas de crédito como sería el caso de los puntos premia que se generan en cada 
una de las compras que se realizan haciendo uso de éstas y que se pueden canjear 
por artículos de consumo o por dinero efectivo a través de los cajeros automáticos y 
que las personas no utilizan; también está el caso de la bonificación de las comisiones 
por anualidad que cobran este tipo de tarjetas si se utiliza la banca electrónica para 
realizar algún pago cuando menos una vez al mes y las personas no lo efectúan; un 
ejemplo más sería la posibilidad de presentar alguna inconformidad ante la Comisión 
Nacional para la Defensa de los Usuarios de las Instituciones Financieras 
(CONDUSEF), cuando se considere que existe alguna irregularidad o anomalía con 
algún producto y/o institución financiera y cuántas personas ni siquiera conocen que 
existe este organismo.  
 
4. Falta de planeación financiera.  
 
Finalmente, podemos observar que con la Primera encuesta sobre cultura financiera en 
México (BANAMEX-UNAM, 2008), se detectó que sólo el 18.5% de los mexicanos 
realiza algún tipo de planeación y presupuesto de sus recursos, lo que como ya se ha 
mencionado previamente, se debe también a la falta de cultura financiera que a su vez 
es consecuencia de la escasa o nula educación financiera que reciben las personas a 
lo largo de su vida. 
 
 
ACCIONES EMPRENDIDAS PARA PROMOVER LA EDUCACION FINANCIERA EN 
MEXICO. 
Esta realidad ha orillado que en los últimos años el gobierno, junto con la iniciativa 
privada y el sector educativo emprendan diversas acciones para divulgar la educación 
financiera en México. 

1. Gobierno  
La Secretaría de Hacienda y Crédito Público (SHCP), el Banco de México 
(BANXICO), la Comisión Nacional para la Protección y Defensa de los Usuarios de 
Servicios Financieros (CONDUSEF), el Instituto de Protección al Ahorro Bancario 
(IPAB), la Comisión Nacional Bancaria y de Valores (CNBV), la Comisión Nacional del 
Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), la Secretaría de Educación Pública 
(SEP), la Secretaría de Economía (SE) y el Banco Nacional de Servicios Financieros 
e Inversión (BANSEFI), han sido los principales promotores de la divulgación de la 
educación financiera. Dentro de las principales acciones emprendidas por ellas se 
encuentran: 

Secretaría de Hacienda y Crédito Público (SHCP)  
• La creación del “Programa Cetes Directo” puesto en marcha en noviembre de 

2010, cuya finalidad ha sido acercar este tipo de instrumentos de ahorro e 
inversión a la población en general, para que a la vez sus recursos lleguen al 
mercado de valores; así como la creación del “Programa Cetes Directo para 

Niños” en octubre de 2012 para que los menores comiencen a administrar su 
domingo.  

• La instauración del Comité de Educación Financiera en mayo de 2011 y 
posteriormente del Consejo y Comité de Educación Financiera en septiembre 
de 2013 con la intención de facultar a un organismo específico para ser el 
encargado de realizar la función de la divulgación de la educación financiera 
en México.  

 
La oferta del Diplomado en Educación Financiera a través de su página electrónica, 
sin ningún costo.  
Banco de México (BANXICO)  

• La fundación del Museo Interactivo de Economía (MIDE) en julio de 2006, en 
conjunto con diversas instituciones financieras privadas para ofrecer 
enseñanza mediante actividades interactivas, así como exhibir de manera 
permanente material económico y financiero de interés general, además de 
fungir como un Centro de Información y Foro Educativo.  

• El otorgamiento del Premio Cont@cto Banxico desde 2009, cuyo objetivo es 
promover un mayor conocimiento entre la juventud mexicana sobre las 
finalidades y funciones del Banco de México y su papel en el desarrollo 
económico del país.  

 
Comisión Nacional para la Protección y Defensa de los Usuarios de Servicios 
Financieros (CONDUSEF)  

• La celebración de la Semana Nacional de Educación Financiera (SNEF) 
realizada de manera anual desde 2008, con la finalidad de despejar dudas y 
fomentar el uso responsable de los productos financieros; cuenta con la 
participación tanto del gobierno, las instituciones financieras, así como del 
sector educativo y la sociedad.  

• El desarrollo de juegos financieros que pretenden fortalecer los conocimientos 
de los niños para que conozcan la responsabilidad que implica la toma de 
decisiones financieras.  

• La creación del micro sitio de educación financiera: 
http://www.condusef.gob.mx/Sitio_Ed_Fin/index.html, diseñado para ayudar a 
las personas (niños, jóvenes, adultos, familias y tercera edad) a tomar mejores 
decisiones. Instituto de Protección al Ahorro Bancario (IPAB)  

• El desarrollo del micro sitio de educación financiera: 
http://www.ipab.org.mx/IPAB/educacion-financiera  en el que se encuentran 
disponibles diversos materiales didácticos relacionados con el seguro de 
depósitos a los ahorros bancarios como videos, trípticos, historietas, 
convertidor de udis, entre otros.  

 
Comisión Nacional Bancaria y de Valores (CNBV)  

• La participación en foros nacionales e internacionales de inclusión financiera a 
partir de 2009.  

• La elaboración del Libro Blanco de inclusión financiera en octubre de 2011, el 
cual contiene una estrategia para lograr que nuestro Sistema Financiero 
Mexicano, además de ser solvente sea incluyente, y los productos y servicios 
que ofrecen las instituciones financieras lleguen a la mayor parte de la 
población, aun cuando ésta se localice en comunidades marginadas.  
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• La publicación trimestral de bases de datos de inclusión financiera así como la 
publicación anual de reportes de inclusión financiera para poner a disposición 
del público información relacionada con este aspecto.  

 
Comisión Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR)  

• La celebración de la Feria de Atención al Trabajador sobre el Sistema de 
Ahorro para el Retiro a partir de 2009, para acercarse a los trabajadores y 
brindarles asesoría e información sobre las Afores.  

• El relanzamiento de su página de Internet http://www.consar.gob.mx/, en 2013, 
para promover la educación financiera entre los ahorradores mexicanos en el 
que incorporó el Chat del Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR), para 
asesorar a los usuarios en tiempo real y la sección Entendiendo el ahorro para 
el futuro, en la que se encuentran disponibles cápsulas educativas relacionadas 
con el ahorro para el retiro, así como algunas herramientas y cuentos para 
niños y jóvenes con la intención de exponer de una manera sencilla y divertida 
la importancia que éste tiene en todas las etapas de la vida.  
 

Secretaría de Educación Pública (SEP)  
• La creación del “Programa Actitud Emprendedora, Educación Económica y la 

Cultura Financiera para la Educación Básica” implementado a partir del ciclo 
escolar 2008-2009, con la finalidad de incluir en los planes y programas de 
primaria y secundaria vigentes, un enfoque empresarial que promueva la 
educación económica y la cultura financiera de los alumnos.  

 
Secretaría de Economía (SE)  

• El desarrollo de la Campaña de Educación en conjunto con el Programa 
Adelante con tu futuro: Educación Financiera del Grupo Financiero BBVA 
Bancomer y el Museo Interactivo de Economía, el cual consiste en un 
programa de capacitación a empresarios y emprendedores en el que, a través 
de la impartición de talleres, se abordan temáticas como el ahorro y el crédito. 

•  
Banco Nacional de Servicios Financieros e Inversión (BANSEFI)  

• La impartición de talleres para el sector de ahorro y crédito popular, destinados 
a capacitar capacitadores que repliquen los cursos de educación financiera con 
los usuarios del sector.  

• La implementación de unidades móviles donde se imparten talleres 
directamente a usuarios y usuarios potenciales del sector de ahorro y crédito 
popular.  

• El establecimiento de alianzas con instituciones académicas que permiten 
hacer llegar los cursos a comunidades marginadas.  

• La creación del micro sitio http://www.finanzasparatodos.org.mx, en donde 
pueden encontrarse cápsulas educativas sobre planificación financiera, ahorro, 
crédito, seguros y servicios financieros.  

 
Iniciativa privada  
Dentro de este apartado quedan comprendidas las acciones implementadas por las 
diversas instituciones financieras que existen en México. En algunos casos ha habido 
esfuerzos institucionales o interinstitucionales entre el sector bancario, asegurador, 
bursátil y de ahorro para el retiro, principalmente, para divulgar la educación 
financiera. Tal es el caso de los Grupos Financieros BBVA Bancomer y Banamex. 
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Iniciativa privada  
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Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM)  
En 2004 la UNAM firmó un convenio general de colaboración con Banamex a fin de 
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responsables. En 2010 concretó la firma de un convenio de colaboración con el Grupo 
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CONCLUSIONES 

La educación financiera podrá ser concebida como puente de acceso a los servicios 
financieros en mejorías reales en el nivel de vida de las personas, ya que garantiza un 
uso responsable de los productos financieros. Cada individuo deberá preocuparse por 
su educación y buscar incrementar su nivel de cultura financiera sin esperar a que el 
gobierno, empleadores o familia les resuelvan su futuro económico. Mientras más 
pronto se reciba este tipo de educación, las personas crecerán con un hábito del 
ahorro y de la planeación financiera y tenderán a hacer un mayor uso de productos y 
servicios financieros, con lo que podrán mejorar sus finanzas e incrementar su 
bienestar y calidad de vida; por otra parte, el incremento en la demanda de los 
productos y servicios financieros será el detonante para que cada día se desarrolle 
más nuestro sistema financiero, para que se incremente la participación que tienen en 
el mercado las instituciones que lo conforman y se vuelvan más competitivas, 
orillándolas a ofrecer más alternativas a mejores precios para satisfacer las 
necesidades de la población, lo que les permitirá expandir sus operaciones y registrar 
mayores ganancias; todo esto contribuirá a reactivar la economía en su conjunto. Las 
acciones emprendidas en nuestro país en materia de educación financiera por parte 
de los distintos actores, si bien es cierto han representado grandes avances, han 
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resultado insuficientes para mejorar como nación, en tanto el progreso no nos ha 
acercado a los niveles de desarrollo y competitividad esperados de los que otros 
países gozan y en la medida en que la mayor parte de la población continúa inmersa 
en el desconocimiento de estos temas. Por lo que resulta necesario redoblar 
esfuerzos y promover la generación de mayores vínculos entre los diferentes 
sectores, para que todos ellos trabajen en conjunto y no de manera aislada, para 
alcanzar el objetivo de incrementar el grado de cultura financiera de la población y que 
con ello se eleve la calidad de vida de las personas, a la par que se beneficien las 
instituciones financieras y la economía del país crezca, en donde por lo tanto todos 
salgan ganando. 
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RESUMEN 
Esta investigación busca conocer al usuario de la bicicleta en el municipio de Salinas 
de Hidalgo, S.L.P., identificando los distintos tipos de usuarios y usos (deportivo, 
recreativo, funcional, etc.) y niveles de uso (frecuencia, intensidad, trayectos, etc.). 
Realizamos la investigación porque en el municipio el uso la bicicleta es amplio, 
también para conocer si existen políticas sobre uso o si las personas alguna vez han 
recibido alguna capacitación, y porque en algunas grandes ciudades el tema de 
interés y se avanza en su fomento. El estudio es descriptivo, transversal, se encuestó 
a 55 usuarios de la bicicleta en el municipio, su análisis se apoyó en información 
recolectada de distintas investigaciones. Entre los resultados importantes tenemos:  
que las personas que más utilizan la bicicleta son jóvenes de entre 15-25 años 
siguiéndoles los de 26 a 45; el 42% la utiliza diariamente, la mayoría de los 
encuestados la utiliza para realizar mandados y para llevar e ir por los niños a la 
escuela, el 38% pagó por su bicicleta entre $2,000 y $3,000, también se indagó su 
opinión sobre las ventajas de andar en bicicleta, el 22% eligió la opción de por ser la 
más económica. 

ABSTRACT 
The present investigation seeks to know the bicycle user in the municipality of Salinas 
de Hidalgo, S.L.P, identifying the different types of users, types of use (sports, 
recreational, functional, etc.) and levels of use (frequency, intensity, paths, etc.). This 
research was carried out by means of surveys carried out on 55 bicycle users in the 
municipality and with the help of information collected from different investigations by 
other authors. This research aims to know the users of the bicycle in the municipality 
of Salinas de Hidalgo, SLP, identifying the different types of users, the different types 
of use (sports, recreational, functional, etc.) and usage levels, Routes, etc.). This 
research was carried out by means of surveys carried out on bicycle users in the 
municipality and with the help of information collected from different investigations by 
other authors. Among the results of the survey is that the people who use the bicycle 
the most are young people aged 15-25, followed by those aged 26-45, 42% use it 
daily, most people surveyed use it to run errands and 38% paid for their bicycle 
between $ 2,000 and $ 3,000, people surveyed were given several options on what 
they believe to be the benefits of cycling and 22% chose the option because it's 
cheaper 
 
Palabras clave: Bicicleta. Usuario. Beneficios. Políticas 
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INTRODUCCIÓN 
 

El municipio de Salinas de Hidalgo, S.L.P., es pequeño y plano, las distancias al 
centro son relativamente cortas en comparación con otras ciudades más urbanizadas, 
por lo mismo no se cuenta con ningún medio de transporte púbico y por lo tanto en el 
municipio es notorio el uso de la bicicleta y moto además del auto, esta realidad a 
pesar de su importancia, no ha sido analizada. En la actualidad en las grandes 
ciudades del país (Ciudad de México, Guadalajara, entre otros) y del extranjero 
(Barcelona, Madrid, Sevilla, Santiago de Chile, Bogotá, Holanda, por ejemplo) se 
alienta el uso de las bicicletas, en particular en el centro de la ciudad. El objetivo de 
impulsar el uso masivo de la bicicleta que marcan las grandes ciudades mencionadas, 
ya se da en Salinas, por lo que estudiar el uso de la bicicleta en la ciudad, servirá para 
entender que problemas, oportunidades existen y las políticas factibles, que ayudará a 
comprender los problemas y oportunidades potenciales para las grandes ciudades 
que alientan su uso; la experiencia en Salinas puede servirles además como un 
laboratorio en tiempo real para distintas investigaciones.  
 
OBJETIVO 
Conocer las características de los usuarios de la bicicleta, la potencialidad de su uso y 
limitaciones o condicionantes, sugerir las políticas y normativas asociadas al 
transporte que puedan apoyar a su uso en la actualidad y en el futuro. 
 
OBJETIVOS  ESPECÍFICOS 
Construir una taxonomía o clasificación de los usuarios de Bicicletas. 
Describir los distintos usos que se le da a la bicicleta. 
Clasificar los distintos recorridos (según distancia y frecuencia). 
Determinar las políticas públicas que puedan apoyar y fomentar el uso de la bicicleta. 

 
 

MARCO TEORICO 
 
La bicicleta es un aparato sencillo: básicamente, se compone de dos ruedas 
dispuestas en línea y un sistema de pedales para que la personas pueda transmitir la 
fuerza de propulsión. Además, un manillar para dirigir la bicicleta y un sillín para 
sentarse. El primer modelo de transmisión a través de una cadena (la bicicleta 
moderna) fue inventado en 1885. 
 
La bicicleta es el medio de transporte más económico, tanto de adquisición como de 
mantenimiento y no necesita combustible. La bicicleta es más rápida que el coche en 
distancias cortas y medias, en la ciudad, se aparca fácilmente, es un medio de 
transporte que no contamina con gases tóxicos o ruidos. 
 
La bicicleta es el modo de transporte más eficiente, el más barato (después de 
caminar) y en promedio, el más rápido cuando se consideran las condiciones actuales 
de congestionamiento de la ciudad. Sin embargo, pocas personas la usan como 
medio de transporte en la Ciudad de México. Incluso, parecería que pocos piensan en 
la bicicleta como un medio de transporte factible en el Distrito Federal (D. F.). Aunque 
solo uno por ciento de los viajes de la ciudad se realice en bici, lo cierto es que goza 
de una percepción muy positiva por parte de la gente. La gran mayoría de los viajeros 
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del D. F. afirma estar dispuesta a utilizar una bicicleta si se dieran determinadas 
condiciones de infraestructura y seguridad. Quizá la razón por la cual el número de 
estos viajes en bicicleta es tan bajo sea, precisamente, que no existen las condiciones 
para utilizarla como modo de transporte cotidiano. 
 
El uso de la bicicleta ha tomado una renovada fuerza a nivel mundial. Cada día más y 
más ciudades se suman a la larga lista de urbes que cuentan con infraestructura 
pública diseñada para el uso exclusivo de bicicletas o bien para facilitar su uso. 
Distintas ciudades han desarrollado diversos modelos para el diseño e 
implementación de programas que fomentan el uso de la bicicleta, sin que haya un 
consenso en cuanto a las ventajas y desventajas de cada uno. Inclusive la 
investigación académica al respecto es escasa. En esta sección se presenta un breve 
resumen de los enfoques metodológicos, las tendencias en cuanto a la 
implementación de programas ciclistas, así como los avances académicos más 
significativos en torno al estudio del uso de la bici tanto en términos de infraestructura 
como de percepción para la elección de la bicicleta como modo de transporte. 
 
En la actualidad hay grandes ciudades donde el uso de la bicicleta es alto, un gran 
ejemplo de ello son las ciudades de los Países Bajos, donde la bicicleta mantiene su 
popularidad, los holandeses la utilizan para la mayoría de sus desplazamientos; esta 
popularidad también se expresa en estudios sobre su uso, así como en políticas 
dedicadas.   
 
Los Países Bajos es el único país europeo con más bicicletas que habitantes, la 
cantidad de bicicletas que se vende por año en muy elevada. En algunos países la 
bicicleta tiene mala imagen y está asociada con un bajo nivel social, pero este no es el 
caso en los países bajos para ellos representa un estilo de vida deportiva y 
responsabilidad medioambiental, (TINEKE H., 2011) 
La filosofía holandesa es: los ciclistas no son peligrosos, pero los coches y los 
automóviles sí. (TINEKE H., 2011). 
 
El uso habitual de la bicicleta origina un mayor apoyo a las políticas que favorecen 
este medio de transporte, por lo que se invierte más en infraestructuras seguras para 
los ciclistas. En diferentes investigaciones realizadas se han dado cuenta que siempre 
aparece el mismo patrón: a mayor uso de la bicicleta, mayor seguridad para los 
ciclistas. Cuando la bicicleta se usa con frecuencia, el comportamiento de los 
conductores de otros vehículos se adapta, a mayor uso de la bicicleta se asocia un 
menor uso del coche. En otros lugares como Santiago de Chile y Sevilla se han 
realizado investigaciones relacionadas con el uso de la bicicleta, aunque enfocadas a 
otra variable.  
 
En Chile se realizó una investigación explorando el uso de la bicicleta en el Gran 
Santiago, considerando el impacto de la implementación del Transantiago (sistema de 
transporte público urbano que opera en el área metropolitana de la ciudad de 
Santiago, capital de Chile), con el objetivo de conocer las características del uso de la 
bicicleta, en función de las normativas y políticas asociadas al transporte en la ciudad. 
(ELISSEGARÁY P. & MORALES E., 2009). 
 
La información utilizada se recolectó de 13 entrevistas realizadas a personas sobre el 
uso de la bicicleta, que permitió una aproximación hacia las políticas públicas del 
Estado en la materia; las experiencias y demandas de las organizaciones de la 
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Estado en la materia; las experiencias y demandas de las organizaciones de la 

sociedad civil que promueven su uso; el desarrollo de infraestructura asociado al 
ciclismo urbano en el Gran Santiago; y los aspectos técnicos relacionados al uso 
seguro y saludable de este medio de transporte. 
 
La investigación que se realizó en la ciudad de Sevilla fue con el objetivo de comparar 
el uso de la bicicleta propia con el uso de las bicicletas del programa SEVici (servicio 
de alquiler de bicicletas públicas que se implantó en la ciudad de Sevilla en julio de 
2007. El servicio cuenta con más de 38,706 usuarios de larga duración y de 260 
estaciones repartidas por la ciudad. (GARCÍA J A., MARQUES R., & SALAZAR  M., 
2012). 
 
Ellos realizaron un conteo en distintos puntos específicos de la ciudad en diferentes 
periodos de tiempo sobre el número de bicicletas que pasaban por el lugar, propias y 
del programa SEVici. 
Con los datos que recopilaron en 2011 obtuvieron que, el porcentaje de uso de 
bicicletas de SEVici es del 28,77% mientras que él del resto de bicicletas es del 
71,23%. Es decir, algo más de un cuarto de las bicicletas que circulan en la ciudad 
son del sistema público de bicicletas de alquiler. 
 
“Los usuarios de las bicicletas deben acceder a la misma planeación en términos de 
infraestructura que los automovilistas, ya que se trata de un medio de transporte 
alternativo, económico, eficiente, agradable, limpio y saludable, pero sobre todo 
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indica que es saludable y que haces deporte al utilizarla, mejorando tu estado físico a 
la vez que te desplazas.  
 
La bicicleta es el medio más saludable para desplazarse: la persona que se mueve 
por la ciudad, incluso en horas de tráfico no respira más contaminación que el 
conductor de coche, como se cree. Por cada persona que se desplaza por la ciudad 
en bicicleta en vez de utilizar el coche, se evita la generación de contaminación, se 
ahorra combustible fósil y se utiliza menos espacio urbano, claro que no substituye 
todos los desplazamientos realizados en coche, si no aquellos entre puntos cercanos. 
 
Para muchas personas la bicicleta constituye el único medio de hacer regularmente 
un ejercicio moderado sin necesidad de cambiar los hábitos cotidianos. En muchos 
países el sedentarismo y la obesidad se han transformado en un grave problema a 
raíz de la adopción de modelos de conducta extranjera, donde la población ya no 
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desarrolla actividad física como parte de su vida cotidiana. Por otro lado, para una 
persona que no practique una actividad física con regularidad, aumenta el riesgo de 
desarrollar alguna enfermedad cardiaca. 
 
La bicicleta es tan benéfica en este aspecto, es fácil de practicar a diario, pues no 
obliga a reservar un horario especial, el equipamiento público necesario ya existe en 
todas partes y su valor es mucho más reducido que la mayoría de los deportes. 
El uso de la bicicleta como medio de transporte urbano ha experimentado un 
crecimiento continuado durante los últimos años. Según el último informe disponible, 
Barómetro anual de la bicicleta (DGT, 2011), un 40,3% de los españoles utiliza la 
bicicleta con alguna frecuencia. A pesar de no disponer de un valor más actualizado, 
se puede afirmar, a partir de los datos de las encuestas, que se ha producido un 
fuerte incremento en el número de usuarios y de usos diarios de los distintos sistemas 
de bicicleta pública en España, lo que se sugiere que el uso de la bicicleta sigue 
aumentando. Este es el caso de BiciMAD, el sistema de bicicleta pública de Madrid, 
que tras inaugurarse en junio de 2014 cuenta con 51.328 usuarios en tan solo un año. 

Promocionar y favorecer el uso de la bicicleta como medio de transporte en las 
principales ciudades europeas, como ya se hace en Copenhague (Dinamarca) o 
Ámsterdam (Países Bajos), permitiría crear al menos 76.000 puestos de trabajo y 
evitar unas 10.000 muertes anuales en Europa.  

Se trata de la primera vez que se evalúan los beneficios económicos de apostar 
por medios de transporte más "ecológicos y saludables" para demostrar que, además 
de los efectos positivos sobre la salud y el medio ambiente, también son 
económicamente rentables. 

"Un sistema de transporte eficiente es vital para el funcionamiento de las economías 
modernas. Sin embargo, el transporte puede dañar enormemente el medio ambiente y 
la salud, por eso pedimos a los Gobiernos que inviertan en opciones más saludables" 

El símbolo, el logotipo, la imagen simbólica de una sociedad ecológicamente auto 
sostenible y socialmente avanzada, ética y ambientalmente viable no es el sol sino la 
bicicleta. Fácil de producir, fácil de utilizar, fácil de aparcar, termodinámicamente casi 
perfecta. La bicicleta nos da salud y libertad, nos ayuda a ahorrar tiempo y dinero, y 
sobre todo nos ayuda y nos ayudará a salvar el planeta, a evitar el efecto invernadero 
y el cambio climático derivado del consumo excesivo de hidrocarburos. 

Nuestra creatividad debe orientarse a impulsar las posibilidades de la utilización de la 
bicicleta especialmente en el entorno urbano y especialmente en los países 
desarrollados que son los que realmente despilfarran el petróleo y contaminan el 
ambiente. 

Por eso prefiero hacer propuestas concretas para conseguir unas ciudades más 
limpias, más seguras, menos ruidosas, más cordiales, más humanas, como 
consecuencia de la pacificación del tráfico al disminuir los automóviles y sustituirlos 
por bicicletas. 

Los argumentos a favor de la bicicleta urbana no deben basarse sólo en una 
racionalidad económica (costos, beneficios), ambiental (contaminación, ruido) o de 
eficacia en el transporte. El centro de la argumentación debe ser de tipo ético, en el 
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terreno de los valores: Los que circulamos en bicicleta lo hacemos no sólo porque es 
placentero sino, además, porque moral y éticamente es más solidario con el resto de 
los seres humanos, con la supervivencia del planeta, con las futuras generaciones, 
con la igualdad de los seres humanos. 

Los nuevos barrios de Madrid normalmente no suelen tener locales comerciales en los 
bajos de los edificios. Hay que acudir a centros comerciales que están a dos o tres 
kilómetros de distancia. 

Pero para los que han vivido en países como Holanda, la región de Flandes de 
Bélgica, Dinamarca o en Alemania, les parece de lo más normal. Sencillamente, se va 
en bici. Incluso en una ciudad como Paris vi con frecuencia este verano a mujeres con 
tacones y ropa elegante montadas en bici, cargadas de bolsas de boutiques. 

El uso masivo de la bicicleta no solo es cuestión de producir millones de bicicletas, 
sino también de construir redes de ciclo vías, parqueos, reglamentación especial y por 
sobre todo, de construir una cultura de respeto y seguridad para todo ciclista. La 
bicicleta es ya el medio de transporte más veloz en las grandes ciudades y por ello y 
otras características más, el vehículo del futuro. Si el Ecuador decide adoptarla, lo 
mejor con el enorme cariño con el que lo han hecho los holandeses, estaremos dando 
un enorme paso hacia un futuro como el que busca nuestra constitución: el del Buen 
Vivir. 

 

METODOLOGIA 
 
La presente investigación es de carácter exploratorio, descriptivo, transversal, en el 
que se recolectó y analizó información de los usuarios contemplados.  
 
Según (Muñoz Rocha, 2015), es investigación exploratoria ya que se presenta cuando 
nos enfrentamos a problemas poco estudiados y novedosos, no contamos con 
información suficiente, estudios previos y datos estadísticos, por lo que el 
acercamiento solo puede ser aproximativa o exploratoria. Descriptiva, el investigador 
diseña un proceso para describir las características o propiedades de determinados 
grupos, individuos o fenómenos; estas correlaciones le ayudan a determinar o 
describir comportamientos o atributos de las poblaciones, hechos o fenómenos 
investigados, sin dar una explicación causal de los mismos. 
 
Para la recopilación de la información se aplicó la investigación de campo la cual 
menciona el autor (Muñoz Rocha, 2015), investigación de campo, investigando el 
fenómeno o hecho que se presenta, para lo cual se emplean una serie de técnicas o 
instrumentos de recolección de datos. Se realizó una encuesta con preguntas 
relacionadas a la bicicleta a una muestra de 55 personas ciclistas, habitantes del 
municipio de Salinas de Hidalgo San Luis Potosí. Se llevó a cabo un muestreo 
aleatorio simple de la cual se tomaron las respectivas personas encuestadas que 
utilizan o hacen uso de la bicicleta. Este tipo de muestreo aleatorio simple, como 
menciona (Muñoz Rocha, 2015), en el muestreo probabilístico se seleccionan los 
elementos con base en probabilidades conocidas, permiten inferencias sin sesgo 
acerca de la población  sujeta a investigación, En la muestra aleatoria simple, se 
puede apreciar que todos los elementos dentro del marco tienen las mismas 
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posibilidades de selección, cada muestra de un tamaño fijo tiene igual de 
posibilidades de selección de cualquier otra muestra de igual tamaño.  
 
Se utilizó para la recolección de datos, la búsqueda de fuentes adecuadas para 
recoger la información utilizada para dar respuesta al problema, información de libros, 
artículos, informes, bases de datos, diarios y entrevistas para la recopilación de 
información teórica. Se utilizó hoja de cálculo Excel para el tratamiento de los datos y 
sus gráficos, para sus respectivos resultados analizados.  
 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
  

La muestra estuvo integrada por 53% hombres y 47% mujeres, la edad del 25% oscila 
entre los 15-25 años, 26-36 años cuenta con el 24%, el rango de edades entre 15 y 
36% totaliza un 49%, casi la mitad es joven, el rango de edad de 36-45 años 
representa el 14%, 46 a 55 y el 13% restante de 55 años en adelante. Así tenemos 
casi un uso paritario entre género, siendo la mitad jóvenes, entre 15 y 36 años. 
 
El 45% de los encuestados cuenta con bicicleta de “paseo”, el 35% con bicicleta 
deportiva y el 20% de montaña. El 58% de los encuestados respondió que cuentan 
con 2 o 3 bicicletas en sus casas, el 24 % con más de tres y el 18% cuenta con sólo 1 
bicicleta; este dato refleja usos amplios, social. (Fig.1). Se les preguntó a los 
encuestados que con qué frecuencia utilizaban la bicicleta y el 42% respondió que la 
utilizan diariamente, el 31% menos de 3 veces y el 27% dijo que la utiliza más de 3 
veces por semana. Los datos de uso diario reflejan alta frecuencia de uso.  
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En la pregunta de ¿Por qué utilizas la bicicleta? (Fig.2) La mayoría respondió que por 
comodidad con el 27%, siguiéndole con un 24% la opción de porque es rápida y 
eficaz, con un 20% porque no cuenta con otro medio y el restante otras opciones.  
 
Se les preguntó a los encuestados qué lapso de tiempo pasan aproximadamente en 
sus bicicletas (Fig.3), el 44% respondió que de 15-30 min, el 27% de 30 – 60 min, el 
25% de 5-10 min y el 4% más de 1 hora. El 71% emplea entre 15 a 60 minutos, entre 
ida y regreso, por el tiempo empleado se confirma que lo usan para actividades 
diarias, usuales.  
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Figura 2 ¿Por qué utilizas la bicicleta? 
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Figura 3 Lapso de tiempo que pasan en 
sus bicicletas 

 
 
 

 

Figura 4 Para qué actividades las suelen 
utilizar  

 
Cuando se les pregunto para qué actividades utilizan la bicicleta, el mayor porcentaje 
fue para realizar compras y mandados con el 25%, siguiendo el llevar o ir por los 
niños a la escuela 21%, estudio 17%, para ir al trabajo 15%, actividades recreativas o 
culturales 14% y otros  8% (Fig.4), las actividades  mencionadas, altamente 
cotidianas, corroboran un uso frecuente.  
 
El 40% normalmente compra sus bicicletas en tiendas especializadas de bicicletas, 
aquellas donde sólo venden bicicletas y en refaccionarias o ferreterías (Fig.5).  La 
mayoría de las personas pagó o está dispuesto a pagar por su bicicleta entre $2,000 y 
$3,000 con un  38%, las que pagarían más de $3,000 25%, entre $1,000 y $2,000 
24%, y menos de $1,000 13%. De las 55 personas encuestadas solo 7 piensan en 
comprar una bicicleta próximamente y 48 no, cabe aclarar que las 55 personas ya 
cuentan con al menos 1 bicicleta. 
 
Se preguntó si contaban con otro medio de transporte a parte de la bicicleta (Fig.6), el 
55% contestó que si contaban con otro medio de transporte (camioneta, carro, 
motocicleta) y el 45% contesto que no contaban con otro medio de transporte. El 64% 
de los encuestados alterna entre la bicicleta y otro medio de transporte y el 36% no. 
 

 

Figura 5 Lugar donde suelen comprar 
sus bicicletas 
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Figura 6 Cuentan con otro medio de 
transporte 

  
 
Se les preguntó ¿Qué es lo primero que le viene a la mente al escuchar la palabra 
“bicicleta”? la que obtuvo el mayor porcentaje fue ejercicio con 24%, después 
transporte con 21%, economía 16%, salud 14%, diversión 13% y ayuda al medio 
ambiente 12%, hay una percepción amplia de sus beneficios. De las personas 
encuestadas el 22% cree que la mayor ventaja de andar en bicicleta es que es más 
económica, un 20% opinó que no se tiene que pagar gasolina, 14% que no afecta al 
medio ambiente, 13% porque es fácil de usar, y 12% porque es un modo de 
transporte rápido y eficaz, figura 7, las ventajas están encabezadas por motivos 
económicos, le sigue la protección del medio ambiente y facilidad de uso. 
 
 
 
 
Las encuestas reflejan que la mayor desventaja de andar en bicicleta son los 
accidentes con un 28%, seguido de los robos por 22%, figura 8. Una de las preguntas 
más importante fue que si la persona encuestada había recibido alguna vez 
capacitación para utilizar la bicicleta y el 100% de las personas respondieron que no 
habían recibido este tipo de capacitación. 
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Figura 7 Ventajas de utilizar la bicicleta        
 

 

 
                                                                

Figura 8 Desventajas de utilizar la bicicleta 

 

 

 

CONCLUSIONES 

En esta investigación podemos concluir que en el municipio de Salinas de Hidalgo 
predomina el uso de la bicicleta, en el uso según género, no existe mucha diferencia 
entre las mujeres y los hombres, que la utilizan para distintos fines  pero sobre todo 
para aquellos que tengan que ver con actividades como realizar mandados, ir a la 
escuela o al trabajo, llevar o ir por los niños a la escuela en sí como medio de 
transporte y son pocas aquellas que la usan para actividades como hacer ejercicio o 
realizar actividad recreativa. La bicicleta es un medio fundamental para aquellos que 
no cuentan con otro medio de transporte y aunque en el municipio sea fácil andar en 
bicicleta, en comparación con las ciudades, aun así hace falta que nos familiaricemos 
más con su uso y que se implemente políticas, ya que según los resultados de las 
encuestas, las personas creen que una de las mayores desventajas del uso de la 
bicicleta son los accidentes, que podrían evitarse si tanto las personas que se 
transportan en bicicleta como las que van en sus automóviles tuvieran más conciencia 
respecto a cómo se debe transitar en las calles.  

Los resultados están acordes con los obtenidos en Holanda, Sevilla y Santiago de 
Chile.  

Las demandas de los usuarios pueden ayudar a fomentar su uso, con educación vial a 
los ciclistas y en general, obra civil (aparcaderos) y vigilancia en las calles.   

El uso de la bicicleta nos trae múltiples beneficios, ayuda a tener una buena salud, es 
económica, no daña el medio ambiente y en ciertos casos es más rápida y eficaz en 
comparación con otros medios de transporte 
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RESUMEN 

Este trabajo aborda el perfil de los estudiantes que presentaron el examen de 
admisión al campus Salinas de la UASLP, el 11 de julio del 2015, describir cómo son y 
la forma en que deciden su carrera, si trabajan o no, son asuntos importantes para la 
UASLP, ya que se relacionan con las carreras que oferta, ya que podrán adecuar su 
oferta a sus necesidades, ayudará adecuar la docencia y las tutorías. El trabajo cae 
dentro del campo de estudios de Transición a la Universidad. La encuesta está 
contemplada en el Plan de la Coordinación Académica de la Región Altiplano Oeste, 
CARAO. La investigación se desarrolló del modo siguiente: primero se establecieron 
los objetivos, se elaboró la encuesta, se determinó el tamaño de la muestra y se 
muestreo aleatoriamente. A continuación, se presentan los resultados del cuestionario 
aplicado, a una muestra de los estudiantes que postularon a la universidad, se finaliza 
con conclusiones y recomendaciones. Entre los resultados tenemos: hay paridad de 
género entre los aspirantes, la mayoría está entre los 17-19 años (66.7%), son 
solteros, provienen en alta concentración del municipio de Salinas, la elección de la 
carrera es un proceso y la mitad trabajan. Las implicaciones son: Que es necesario 
relacionarse más con las instituciones educativas del nivel previo de diferentes 
municipios, que la información de la oferta educativa debe ser de calidad y dinámica; 
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que las expectativas de los jóvenes son altas, así la calidad educativa debe 
satisfacerlas, las tutorías son elementos de la estrategia.   

 

Palabras clave: Perfil de estudiante, elección de carrera Transición a la universidad. 

  

INTRODUCCIÓN 

 

Antecedentes 

 

Desde los años 70s la universidad fue registrando cambios importantes, la 
ampliación de las plazas ofertadas en las diferentes carreras en las universidades 
existentes y creación de nuevas Universidades, aparición desde carreras nuevas en 
las existentes hasta universidades con de perfiles diferentes (Tecnológicas, 
politécnicas, más recientemente a distancia). Se pasó de una universidad elitista y 
estudiantes relativamente homogéneos (de un sector social), una progresivamente 
masificada y heterogénea (más representativa), a las que luego se les fue requiriendo 
que elevasen su calidad y ofertaran posgrado (Maestría, Doctorado, especialización), 
(Jonhston, 2013). Aproximadamente a finales del siglo pasado fue incorporándose 
cada vez más el enfoque de competencias en los estudios superiores, universitarios, 
con anterioridad ocurrió en los niveles secundarios y primarios, (Denyer, 2007). 

 

En paralelo a los cambios mencionados fue apareciendo el abandono de los 
estudios universitarios (si el estudiante deja la carrera en que se inscribió o cambia de 
carrera, después de haberla iniciado), que se puede abordar desde varias 
perspectivas:  desde el estudiante que abandona los estudios, su familia, la localidad, 
y a la sociedad en su conjunto (por ejemplo el desaprovechamiento de los recursos 
que se emplearon hasta el abandono); estas causas hacen del abandono de los 
estudios universitarios una cuestión importante, que en México y los países de habla 
hispana, no han sido suficientemente estudiado teórica y empíricamente, lo contrario 
de lo que ocurrió en los países anglosajones, (Figuera, 2003), (Nelson, 2014). 

  

Los estudios señalan que el abandono se ocurre con mayor frecuencia en las 
etapas iniciales de la vida universitaria de los estudiantes, en particular en el primer 
año, o los meses iniciales. Se consideran que hay varios factores que inciden en ella, 
entre ellas tenemos los asociados al estudiante (personales), institucionales y 
académicos (Figuera, 2003),  (Pertegal, 2015), (Esteban, 2016). El abandono es una 
de las caras del tránsito de los estudiantes en la universidad, la otra es de los que 
permanecen en ella, aquí importa su desempeño o rendimiento. Ambas se pueden 
abordar también desde lo que conoce como La transición a la vida universitaria, 
entendido desde el momento previo a su ingreso a la universidad, como el tiempo 
inicial de su incorporación (aproximadamente el primer año). El estudio de perfil que 
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desarrollamos, cabe pues en lo que se llama desempeño universitario, abandono y 
transición, que son tres formas en que se aborda el desempeño de los estudiantes en 
la universidad.   

 

 

 

 

Justificación 

 

Estudiar el perfil de los estudiantes que aspiran a la universidad, está 
relacionado con el desempeño y/o abandono de ellos, una vez que ingresan. Hay 
estudios que abordan el perfil de ingreso y las características de su desempeño en el 
período inicial, centrándose más en el momento posterior al ingreso, (De Garay, Sin 
fecha), (Gonzalez, 2014), (Pertegal, 2015), (Esteban, 2016), lo que ocurra 
previamente al ingreso tiene interés práctico y teórico, y ha sido poco abordado. Otra 
razón, es que el conocimiento del proceso de elección del a carrera, dará base para 
una mejor captación aspirantes. 

 

El perfil del aspirante se correlaciona con el desempeño posterior, por lo que 
explicar sus características dará elementos para comprender las características de su 
trayectoria escolar. En otras palabras, se analizará los insumos de entrada al proceso 
educativo, lo que en administración se conoce como control anticipante o ex ante; 
este tipo de análisis preventivo permite detectar problemas antes de que aparezcan, 
se recomienda realizarlo, pero es más complicado que utilizar los otros dos sistemas 
de control, el control en tiempo real o concurrente y el control de retroalimentación 
(Robbins, 2014).  

 

 

 

 

Objetivos 

 

Toda organización debe establecer objetivos y políticas en base a información 
realista y fiable. Dado que unos de los fines más importantes de la UASLP es la 
formación de profesionistas, resulta importante comprender al estudiante que 
cursará sus Licenciaturas e Ingenierías, a los que se acerquen a ella, ingresen o 
no, y la forma en que eligieron la carrera que quieren estudiar, de modo que en 
base a esa información la Universidad pueda diseñar mejores estrategias hacia el 
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Toda organización debe establecer objetivos y políticas en base a información 
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formación de profesionistas, resulta importante comprender al estudiante que 
cursará sus Licenciaturas e Ingenierías, a los que se acerquen a ella, ingresen o 
no, y la forma en que eligieron la carrera que quieren estudiar, de modo que en 
base a esa información la Universidad pueda diseñar mejores estrategias hacia el 

estudiante, tanto en sus procesos de promoción como del desarrollo de sus planes de 
estudios2. 

 

Los objetivos específicos de la investigación fueron: conocer la distribución de 
género y edad de los aspirantes, el proceso de selección de la carrera, la continuidad 
en los ciclos de estudios y la situación laboral de los aspirantes.  

  

MARCO TEÓRICO 

 

En este apartado reseñaremos los resultados más importantes de los autores 
que abordan el perfil de ingreso de los universitarios, aunque también traten los 
momentos de incorporación a la universidad, hicimos esto por que guardan más 
relación con el trabajo aquí presentado. El estudio de (De Garay, Sin fecha), aborda 
los perfiles de ingreso a la UAM-Azcapotzalco, se encuestó a todos los que ingresaron 
en el 2003, el estudio lo plantea como parte de la política institucional, de estudiar 
sistemáticamente a los alumnos que cursan sus carreras en el campus, encuentra que 
sólo un 37.5% está entre los 17 y 19 años, que un 43.5% realiza una actividad laboral, 
de éstos un 41.5% realiza una actividad relacionada con sus estudios, respecto a la 
escolaridad de sus padres, una 65.9% de los padres y un 85.5% de las madres no 
cursó estudios universitarios, que un 84% de los ingresantes realizó su bachillerato en 
escuelas públicas, que suelen usar el medio de transporte público, y que un 51.4% 
tarda más de una hora en llegar a la Universidad, que suelen contar con espacio 
(76.5%), computadora (69.2%), impresora (60.6%) para los estudios. (Gonzalez, 
2014), encuestaron a todos los ingresantes en el 2011-I, encontró que un 51% 
ingresantes no son de acceso directo, un 76.7% son mujeres, que el 60% está entre 
18-20 años, que su nivel socio económico es bajo, pero que tienen buen promedio y 
que eligen Enfermería como primera opción. (Pertegal, 2015) estudiaron las 
dificultades que tienen los estudiantes en la transición a la universidad, encuestó a 
469 estudiantes, encontrando que, si bien se cuenta con orientación vocacional, ésta 
no cubre a la totalidad, sólo un 70% trabajó en tutorías cómo elegir estudios y tomar 
decisiones vocacionales, por lo que recomienda extender esto a la totalidad, que se le 
dé una importancia debida. (Esteban, 2016), encuestaron a 1055 estudiantes, 
encuentran que es importante para el desempeño el rendimiento académico previo 
(calificaciones) a los estudios universitarios, así como la asistencia a clases y 
dedicación a los estudios una vez en la universidad, así como cercanía a los 
profesores. Por lo que vemos los estudios mencionados se abordan cuestiones 
personales, familiares, institucionales y académicos.  

     

 

                                                             
2 La calidad y la mejora se logra con un enfoque a los clientes y los procesos claves generadores de valor, 
(Summers, 2006). Por otro lado, esta forma de proceder es innovadora, al poner en un lugar importante el 
aprendizaje sobre los clientes, productos y procesos, (Luecke, 2004).  
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DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

El estudio es descriptivo, transversal, cualitativo, como se sabe la estadística 
tiene dos partes, el trabajo cae en la Estadística Descriptiva.  

 

En tal sentido se elaboró un cuestionario, en base a información documental, 
metodológica y estadística para ser aplicado a los estudiantes que se presentaron al 
examen de admisión, la misma se aplicó al final del examen, en el mismo campus. 
Una vez elaborado el cuestionario se entregó a los PTCs Drs. Antonio Rendón y Luis 
Ontañón, para que evaluaran y sugirieran mejoras, como así lo hicieron, antes de su 
aplicación, todo esto en el mes de julio. Esta actividad contó con la aprobación del 
Coordinador del Campus, Ing. Carlos Puente Muñiz, que autorizó y apoyó la iniciativa.  

  

 Para conocer mejor a los estudiantes que postulan a la Universidad se diseñó 
una encuesta, que se aplicó a una muestra aleatoria simple, de modo de poder hacer 
inferencia estadística sobre la población. Como se sabe muchos aspectos humanos 
tienen la forma de la distribución normal, y que un tamaño relativamente alto de una 
muestra aleatoria ayuda a controlar o reducir el error muestral. Para determinar el 
tamaño de la muestra, seguimos a (Anderson, 2012), página 326, se usó un nivel de 
confianza de 95%, un error muestral de 0.88 y desviación estándar de 1.75, 
determinándose que el tamaño de la muestra debía ser 153, n=15, la población de 
estudiantes que presentó el examen en el campus de 80, N=80, lo que da un 18.75%, 
un porcentaje muestreado, que es relativamente alto.  

 

 La encuesta se aplicó a los estudiantes al salir de las aulas donde rendían el 
examen de admisión, de modo aleatorio. El examen se tomó en 3 aulas de examen, 
por lo que según fuesen saliendo, de las diferentes aulas, que a su vez contenían 
alumnos de las tres carreras, se les iba encuestando, se evitó el sesgo de 
representatividad, al encuestar tanto a los primeros que salían del examen, como a 
los sucesivos alumnos, hasta que terminó el examen, de las tres aulas. Para el 
proceso de los datos y elaboración de los gráficos se utilizó el programa Excel. Para la 
aplicación de las encuestas se contó con el apoyo del alumno de la Licenciatura en 
Administración, José Andrés Gutiérrez Vázquez, que realizó las encuestas con 
profesionalidad. La encuesta de 16 preguntas se anexa al final del documento. 

 

La aleatoriedad de la muestra, la elección del tamaño de la muestra 
(relativamente alto), el cuidado en la elaboración de las preguntas, así como en su 
aplicación y tabulación, dan confianza en los resultados, (Bernal, 2006). 

 

                                                             
3 n=(( zα/2)2 * σ2)/E2     n = ((1.96)2*(1.75)2)/0.882       →  n = 15.18 
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3 n=(( zα/2)2 * σ2)/E2     n = ((1.96)2*(1.75)2)/0.882       →  n = 15.18 

      

 

RESULTADOS  

 

Para un mejor análisis los resultados se agruparon en: a) Características generales de 
los estudiantes, b) El proceso de elección de la carrera y c) Continuidad de los 
estudios y situación laboral. 

  

a) Características generales de los estudiantes 

 

De las 15 encuestas, 7 corresponden a mujeres y 8 a hombres, pregunta 1. La 
pregunta 2 correspondía a la edad de los estudiantes, que se aprecia en el gráfico 1, 
que tiende a ser acampanada y centrada entrada entre las edades de 18 y 19 años, 
siendo la más frecuente la de 18 años, de todos modos hay 7 aspirantes entre 17 y 18 
años, casi la mitad de los aspirantes está cercano al egreso. El panorama de edades 
que es similar a la observada en la Universidad y los estudios de (De Garay, Sin 
fecha) y (Gonzalez, 2014). Hay dos observaciones que se salen del rango, por otra 
parte, esperable, dada la reciente aparición del campus en el altiplano potosino, por lo 
que algunos estudiantes de generaciones anteriores, que no tenía opciones para 
estudiar, posiblemente optaron por trabajar, y la aparición del campus los animó a 
estudiar una carrera.  
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Gráfico 1. Edad de los estudiantes

 
Fuente: Elaboración propia, en base a la encuesta 

 

 Respecto al estado civil, pregunta 3, se consideraron tres opciones frecuentes, 
soltero, casado y unión libre, todos manifestaron estar solteros. Si se considera la 
información de la edad, de que 10 alumnos están entre los 17 y 19 años, puede ser 
razonable pensar que la mayoría no está casada, los resultados sobre la soltería de 
los estudiantes son congruentes con los encontrados en (De Garay, Sin fecha) y 
(Gonzalez, 2014).  
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 A continuación, se les preguntó sobre el nombre de la institución de 
procedencia, municipio y estado. Los resultados fueron que 14 provenían de San Luis 
Potosí y 1 del Estado de Aguascalientes, 13 del municipio de Salinas, 1 de Illescas y 
uno de un Municipio de Aguas Calientes. Lo anterior refleja la gran atracción de 
estudiantes de Salinas por parte de la CARAO, por otra parte, natural, al estar la 
CARAO en Salinas, pero, por otra parte, que no se llega lo suficiente a los otros 
municipios, o para los de otros municipios todavía Salinas les puede quedar distante 
y/o costoso. 

 

b) El proceso de elección de la carrera  

 

 En lo que respecta a la carrera a la que presentó su examen, pregunta 5,  tres 
se presentaron a Ingeniería en Sistemas Computacionales, 7 a Agroindustria y 5 a la 
Licenciatura en Administración. Aunque las tres carreras están representadas, los 
postulantes a Agroindustria son casi la mitad, estas cifras confirman la aleatoriedad, 
se espera que cada carrera esté representada.    

 

 Se les preguntó por el medio por el cual se enteraron de la oferta educativa del 
campus, gráfico 2, al ser nativos informáticos, no sorprende que la fuente más citada 
sea la web de la Universidad, justificada también por ser la información oficial, en 
segundo lugar, aparecen los estudiantes del campus, el boca a boca. Así que estos 
son los medios a reforzar, ya sabemos de la omnipresencia de internet, así que se 
recomienda tener una página juvenil, atractiva, dinámica, que se renueve, con buenos 
contenidos, y concientizar a los alumnos del campus para que brinden información 
verdadera y eficaz, sin que por otro lado se desaliente el uso de otros medios. En 
realidad, se debe llegar por varios canales. La pregunta admitía varias respuestas. La 
importancia de la web universitaria es semejante a lo encontrado por (Pertegal, 2015). 
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 Respecto a la pregunta ¿Cuál es la razón de elegir la UASLP?, pudiendo 
enumerarlas del 1 al 8 las razones por la que eligió la UASLP campus Salinas para 
realizar sus estudios universitarios, siendo 1 la más importante para el estudiante, así 
gradualmente, hasta 8, que sería la de menor importancia, se tiene los siguientes 
resultados: la razón más valorada es el prestigio de la UASLP, pues 7 estudiantes la 
ubicaron como las más importante, 5 estudiantes la ubicaron en segundo lugar, es 
decir 12 de 15 señalaron el prestigio como la de más importancia. La segunda razón 
para elegir la UASLP fue la calidad de las carreras, en este caso como primera opción 
aparecen dos estudiantes, como segunda razón 4 estudiantes y tercera razón 7 
estudiantes, entre las tres primeras razones de importancia para la calidad de las 
carreras se tiene 13 estudiantes. La tercera razón para elegir la UASLP está la calidad 
de los profesores, pues 3 estudiantes la consideraron como 2 razón de importancia, 5 
estudiantes como la tercera razón y 3 como la cuarta razón, en total 11 estudiantes, si 
incluimos la quinta razón, con 4 estudiantes, serían todos. En líneas generales, se 
observa que son los factores de reputación y calidad los que influyen más en la 
decisión respecto a la UASLP. Cercanías aparece como la 4 razón de importancia, 
pues fue ubicada en primer lugar por 5 estudiantes, y entre las tres primeras totalizan 
9 estudiantes. Becas sería la 5 razón en importancia, terminar en menos tiempo, 
como sexta razón la económica, la séptima razón en importancia está la de terminar 
en menos tiempo, y la opción otros es la menos valorada. Se debe considerar que un 
factor es la marca UASLP, además del atractivo de las carreras, algo específico, así 
como el prestigio de los profesores. Todos estos  aspectos están en manos de la 
UASLP, que debe fortalecerlos y publicitarlos. La cercanía o proximidad es otro factor 
diferenciador, logra superar una de las barreras para acceder a los estudios 
universitarios. Esta ventaja debe reforzarse con convenios o relaciones con entidades 
locales y educativas.   

 

En cuanto a en qué se basó al elegir la carrera, (tenían tres opciones: siendo 1 
la más importante, 2 siguiente y 3 la de menor), se aprecia que el motivo más 
importante fue la vocación, al ser ubicada en primer lugar con 8 veces, en segundo 
lugar, entre la más importante está la salida laboral, le sigue en importancia el consejo 
de familiares. La de menor importancia está el consejo de los profesores y los test 
profesionales. Así los alumnos que está captando cada carrera de la CARAO están 
muy motivados por la que eligieron. Hay que hacer esfuerzos por aclarar el contenido 
de las carreras, ya que suelen estar ligadas a la decisión por optar a ella, así como las 
salidas profesionales. Los resultados sobre los consejos familiares y los de asesoría y 
tutoría son semejantes con los de (Pertegal, 2015).   

 

 Respecto al momento en que decidió la carrera a estudiar, gráfico 3, se aprecia 
que es después de acabar el bachillerato, en más de la mitad de los casos, y menos 
de la mitad, durante el Bachillerato. Esto sugiere que los estudiantes no tienen claro 
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que carrera estudiar al estar cursando el Bachillerato, y que es una decisión pensada 
e informada. Esto motiva que se proporcione información veraz, significativa, próxima 
y continua para que puedan decidir; que es importante la calidad de la información 
que se proporcione por diversos medios.  
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El gráfico 4 muestra que la carrera a la que postuló el estudiante fue su primera 
opción en un 66.7%, esto es bastante importante para la motivación y 
aprovechamiento, se debe buscar este tipo de postulante, por lo que se debe informar 
lo mejor posible sobre cada carrera, algo semejante se encuentra en (Gonzalez, 
2014).  
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A la pregunta de si consideró carreras de otras Universidades, 10 respondieron 
que sí. Respecto a la pregunta de si consideró carreras de otros campus 8 
respondieron que sí, lo que muestra que algunos de los que rindieron el examen de 
algún modo consideraban otras alterantivas. Respecto a si postuló a otra Universidad, 
7 contestaron que sí, ver gráfico 5, lo que muestra que no sólo pensaron en otras 
alterantivas, sino también dieron pasos concretos en esas alterantivas. Mientras que 
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el gráfico 6 muestra la opción de si estudió en otra Universidad, casi un 30% lo hizo, el 
campus es nuevo, por lo que es con anterioridad el que hayan estudiado en otras 
universidades. Las dos últimas preguntas y respuestas muestran que la UASLP no 
está sola, que debera seguir mostrando  cualidades superiores para poder continuar 
siendo atractiva, que no debe considerar que la tarea está hecha, sino que es una 
carrera o competencia de largo plazo con otras universidades.   
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c) Continuidad de los estudios y situación laboral 

 

Respecto ¿Cuánto tiempo hace que termino el Bachillerato?, ver gráfico 7, se 
tiene que un 47% lo hizó en junio último, casi la mitad tiene continuidad entre el nivel 
medio y el universitario, un 33% el año 2014,  entre los dos segmentos se tiene un 
80%, lo que se corresponde con el rango de edades, y da un población con inercia en 
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los estudios, lo que facilitará su inserción a la vida universitaria, resultado que coincide 
con  De Garay (sf) y (Gonzalez, 2014). El otro 20% (3 alumnos de la muestra) terminó 
hace más de dos años. Lo que puede implicar dificultad al retomar los estudios 
universitarios, debe preveerse alguna(s) medida(s) que les permita superar sus 
carencias.   

 

 
Fuente: Elaboración propia, en base a la encuesta 

 

 

A la pregunta de si trabajó el último año y las horas en que trabajó, gráfico 8, se 
tiene que 10 de 15 (66.7%) alumnos realizó algún tipo de trabajo, de los cuales 4 
trabajó más de 20 horas semanales. En general se va a esperar que la mitad o más 
de los alumnos trabaje durante la carrera, lo que tiene implicaciones para el 
aprovechamiento escolar, los métodos de enseñanza a emplear y la tutoría, los 
resultados son semejantes a (De Garay, Sin fecha).    

 

Series1, Este año 
(2015), 7, 47%

Series1, Hace un 
año (2014), 5, 33%

Series1, Hace dos 
años (2013), 0, 0%

Series1, Más 
de dos años, 3, 

20%

Gráfico 7 ¿Hace cuanto termino el Bachillerato?

Este año (2015)

Hace un año (2014)

Hace dos años (2013)

Más de dos años



381

los estudios, lo que facilitará su inserción a la vida universitaria, resultado que coincide 
con  De Garay (sf) y (Gonzalez, 2014). El otro 20% (3 alumnos de la muestra) terminó 
hace más de dos años. Lo que puede implicar dificultad al retomar los estudios 
universitarios, debe preveerse alguna(s) medida(s) que les permita superar sus 
carencias.   

 

 
Fuente: Elaboración propia, en base a la encuesta 

 

 

A la pregunta de si trabajó el último año y las horas en que trabajó, gráfico 8, se 
tiene que 10 de 15 (66.7%) alumnos realizó algún tipo de trabajo, de los cuales 4 
trabajó más de 20 horas semanales. En general se va a esperar que la mitad o más 
de los alumnos trabaje durante la carrera, lo que tiene implicaciones para el 
aprovechamiento escolar, los métodos de enseñanza a emplear y la tutoría, los 
resultados son semejantes a (De Garay, Sin fecha).    

 

Series1, Este año 
(2015), 7, 47%

Series1, Hace un 
año (2014), 5, 33%

Series1, Hace dos 
años (2013), 0, 0%

Series1, Más 
de dos años, 3, 

20%

Gráfico 7 ¿Hace cuanto termino el Bachillerato?

Este año (2015)

Hace un año (2014)

Hace dos años (2013)

Más de dos años  

Fuente: Elaboración propia, en base a la encuesta 

 

CONCLUSIONES 

 

Considerando que es importante obtener información sobre los estudiantes a los que 
se dirige la UASLP y la CARAO, misma que servirá para mejorar los procesos de 
captación, educativos y de tutoría, cuestiones contempladas en el plan de la CARAO, 
se aplicó una encuesta a los estudiantes que presentaron el examen de admisión del 
11 de julio del 2015, con importantes resultados, que resumimos a continuación, 
sugiriendo algunas medidas.  

 

 La muestra revela paridad de género entre los aspirantes y que son jóvenes, un 
66.7 % está entre los 17 y 19 años, que la Universidad está captando a jóvenes de 
edad mayor, que por diversos motivos no había iniciado sus estudios universitarios. 
La Universidad está captando jóvenes en edad de estudiar, uno de sus objetivos, la 
existencia de algunos alumnos mayores, debe llevar a considerar acciones para su 
nivelación, como lo sugiere el PLADES. La totalidad de la muestra es soltera, lo que 
sugiere algo semejante para la población considerada. Los datos sugieren que se está 
captando altos porcentajes de estudiantes de Salinas, y menos de los municipios 
aledaños, por algún motivo, se debe buscar medidas de mejora a este respecto. Casi 
el 100% de los aspirantes eran del altiplano de San Luís Potosí, los aspectos 
institucionales importan, Nelson (2014).        

  

Se debe continuar con los esfuerzos de explicar y contextualizar las carreras de 
la CARAO y las salidas profesionales, factores que consideran los alumnos al decidir 
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sobre qué estudiar, quizás también sea importante trabajar con las instituciones de 
educación secundaria y sus profesores, para que nos conozcan más y sean una 
información cercana y permanente a los alumnos, algo sugerido por Pertegal et al 
(2015). Los datos sugieren que la decisión de qué estudiar es un proceso, por lo que 
la información de la CARAO debe ser continua, juvenil, de calidad. Que el estudiante 
evalúa varias opciones, entre ellas la CARAO cuando está evaluando qué estudiar; lo 
que lleva a potenciar y diferenciar la oferta de la CARAO. 

 

  Dada la edad de los aspirantes, son egresados recientes o del año anterior, 
también se tiene porcentajes bajos de años más distantes respecto a la fecha del 
examen. Es una población bastante homogénea, no obstante, se debe estar atento a 
las necesidades específicas de alumnos un poco mayores, Johnston (2013), Nelson 
(2014). El hecho que la muestra indique que más de la mitad desempeñó algún tipo 
de trabajo en el año previo al examen, hace previsible que los estudiantes trabajen, no 
estén a tiempo completo para sus estudios universitarios, lo que implicará considerar 
estos hechos en la docencia y tutoría, Denyer (2007).   

 

Por lo antes mencionado, se puede afirmar que la aplicación de la encuesta a 
una muestra de aspirantes logró información que permite conocer mejor al estudiante 
aspirante, sobre cómo decide la carrera que estudiará y si trabaja o no, en base a ella 
y otras, se puede afinar la estrategia de promoción y el proceso educativo. Estos son 
resultados importantes, que se debe complementar con otros estudios como hábitos 
de estudios, así como capacitar a los docentes en competencias y en tutorías para 
lograr buenos profesionales y ciudadanos para un mundo complejo, dinámico y 
sostenible.  
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ANEXO: CUESTIONARIO APLICADO 

 

PERFIL DE INGRESO DE ESTUDIANTES 

El objetivo de este cuestionario es averiguar el perfil del postulante y la forma en que 
determinó su elección de carrera del Campus de Salinas, que den base a futuras 
acciones en docencia y promoción. 
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1. Mujer  …           Hombre   …                      2. Edad: … 

 

3. Estado Civil 

a) Soltero …   b) Casado …. C) Unión libre …. 

 

4. ¿De qué institución educativa procede? 

Nombre: ……………………………………………………………, 
Municipio: ………………….  Estado: …………..  

 

5. ¿Para qué carrera dio su examen?  

a) Ingeniería en Sistemas Computacionales  …           b) Ingeniería Agroindustrial  …         

c) Licenciatura en Administración ….   

 

PERFIL DE INGRESO DE ESTUDIANTES 

El objetivo de este cuestionario es averiguar el perfil del postulante y la forma en que 
determinó su elección de carrera del Campus de Salinas, que den base a futuras 
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5. ¿Para qué carrera dio su examen?  

a) Ingeniería en Sistemas Computacionales  …           b) Ingeniería Agroindustrial  …         

c) Licenciatura en Administración ….   

 

6. ¿Por qué medio se informó de la oferta educativa del campus? (pueden ser varios) 
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6. ¿Por qué medio se informó de la oferta educativa del campus? (pueden ser varios) 

 

a) Página Web de la UASLP …   b) Charlas de la UASLP en su centro educativo … c) 
Amigos …   

d) Familiares …  e) Estudiantes del Campus Salinas…  f) Estudiantes de otros 
campus de la UASLP … g) Ex alumnos de la UASLP …,   h) Radio …    i) Carteles o 
afiches …   j) Otros …   , especifique … 

 

7. ¿Cuál es la razón de elegir la UASLP?, enumera del 1 al 8 las razones por la que 
elegiste la UASLP campus Salinas para realizar tus estudios universitarios, siendo 1 la 
más importante para ti, así gradualmente, hasta 8, que sería la de menor importancia.  

a) Prestigio de la UASLP  … 
b) Calidad  de las carreras  …  
c) Los programas de becas y estancias …   
d) Calidad de los profesores  … 
e) Es la más económica … 
f) Porque puedes terminar la carrera en cuatro años … 
g) Cercanía … 
h) Otro   … 

 

8. ¿Para decidir qué carrera querías seguir, en qué te basaste? (tres, 1 la más 
importante, 2 siguiente y 3) 

a) Consejo de familiares … 

b) Consejos de los profesores del Bachillerato …  

b) En mi vocación … 

c) En la salida laboral que ofrecen … 

d) En test vocacionales  … 

 

9. ¿Cuándo tomaste la decisión de que carrera estudiar? 

a) Antes del bachillerato …   b) Durante el Bachillerato   …   c) Después de acabar el 
Bachillerato … 

 

10. ¿La carrera a la que se presentó fue su primera opción? 

Si …   No … 

 

11. ¿Consideró otras carreras de otras universidades, como opción? 

Si …  No … 

 

12. ¿Consideró otras carreras de otros campus de la UASLP? 
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Si …    No … 

 

13. ¿Postuló a una Universidad? 

Si ….    No …. 

 

14. ¿Estudió en otra Universidad? 

Si ….  No… 

 

15. ¿Hace cuánto terminaste tus estudios de Bachillerato? 

a)  Este año (2015) …  b)  Hace un año (2014) ….   c) Hace dos años (2013) ….   d) 
Más de dos años…  

 

16. ¿Realizaste algún tipo de trabajo el último año (2014-2015)? 

a) No realicé ningún tipo de trabajo remunerado …   b) Hasta 10 horas semanales …  
c) De 10 a 20 horas semanales … d) Más de 20 horas semanales … 
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RESUMEN 
 
Ante la creciente complejidad que implica incursionar como emprendedor en un 

modelo de negocio, existen algunas alternativas viables siendo una de ellas la 

fabricación de una cerveza artesanal. Por otro lado, al ser un nicho de mercado 

relativamente nuevo encontramos consumidores sofisticados en cuanto al gusto, 

sabor y precio que estarían dispuestos a comprar cervezas fabricadas de un modo 

artesanal. En este artículo se describen las herramientas y los pasos para fabricar y 

comercializar una cerveza de tipo artesanal que sirva de base como modelo de 

negocio en la ciudad de México. 

 

Palabras clave: Cerveza artesanal, Ciudad de México, Fabricación y comercialización, 

Emprendimiento, Modelo de negocio. 

 
ABSTRACT 
 
Given the increasing complexity involved in venturing as an entrepreneur in a business 

model, there are some viable alternatives being one of them the manufacture of a beer 

artisan. On the other hand, being a relatively new niche market, we find sophisticated 

consumers in terms of taste, taste and price that would be willing to buy beers 

manufactured in a handcrafted way. This article describes the tools and steps to 
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manufacture and commercialize a beer of artisan type that serves as a basis as a 

business model in Mexico City. 

 

Key words: Artisan beer, Mexico City, manufacturing and marketing, entrepreneurship, 

business model. 

 

INTRODUCCIÓN 

 Dentro de la gastronomía mexicana el consumo de la cerveza es mayor en 

comparación con el vino y otros destilados o fermentados conocidos, y por ello es 

importante destacar que las cervezas artesanales tienen como propósito tener una 

identidad propia y sabor único, la cual es determinada por los adjuntos y el tipo de 

fermentación. Desde que la tendencia de consumo de cerveza artesanal llegó a México, 

ésta se consume más por curiosidad y en compañía de algunos alimentos ya sean de 

la cocina tradicional o de la vanguardista para lograr un equilibrio de sabor entre ambos, 

a modo de obtener lo mejor de ambos productos, a modo de lograr buenos maridajes. 

 Algunos productores de cerveza se han enfocado en tener adjuntos regionales 

como ciertas variedades de chiles, flores, frutos, especias o incluso tipos diversos de 

miel. Muchos de estos sabores, muy marcados de la gastronomía mexicana, generan 

productos que logran un equilibrio muy agradable al paladar, por lo cual los centros de 

consumo han decidido colaborar con productores minoritarios dejando que sean parte 

de los productos del establecimiento. En palabras del creador de COSACO, “este tipo 

de cerveza no se consume para embriagar, sino más bien para degustarla en cada 

sorbo”. 

 Se ha logrado generar una conciencia gastronómica de consumo de este tipo de 

productos resaltando su valor obtenido a través de una elaboración muy cuidada en 

cada paso, creciendo la demanda de estos productos por ser de gran demanda en el 

mercado nacional. 

 Como se menciona en el párrafo anterior, lo que en el pasado podía ser 

considerado como un punto en contra para las micro cervecerías de nuestro país, hoy 

día significa una ventaja competitiva para este pequeño sector que a pesar de ser 

relativamente nuevo en México ha logrado enfocar y direccionarse como un 

complemento del mercado gastronómico, con las vertientes de la gastronomía nacional. 
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día significa una ventaja competitiva para este pequeño sector que a pesar de ser 

relativamente nuevo en México ha logrado enfocar y direccionarse como un 

complemento del mercado gastronómico, con las vertientes de la gastronomía nacional. 

Una vertiente comparativa en cierta forma sería que a diferencia de los europeos se 

prefiere acompañar los alimentos con cerveza en vez de vino, consiguiendo crecer este 

mercado de consumo. 

 Desde el punto de vista gastronómico, crear una bebida como la cerveza 

artesanal con ingredientes regionales del país es una forma de dar a conocer la 

grandeza gastronómica, además de la flexibilidad con la que se adaptan los insumos 

mexicanos, volviéndose un motivo de orgullo y sello de distinción para incursionar en el 

mercado internacional. 

 La cerveza artesanal incursionó recientemente y tuvo auge gracias a la 

gastronomía como acompañante de platillos gourmet y el desarrollo de platillos 

regionales que serían degustados con una cerveza de la misma región. Dicho esto,  el 

sector de consumidores es el de personas con un rango de edad y paladar con más 

juicio y más crítico  a los sabores, de ahí se desprenden otros rubros, tomando como 

ejemplo en que la calidad y producción de esta al ser limitada hace que sea más 

cuidadosa y de mejor selección de insumos. La inminente búsqueda de productos 

innovadores ha contribuido en los comensales deseosos de nuevas experiencias a 

incursionar y probar ciertas variedades, además de la necesidad de consumir 

productos más libres de químicos en su composición o simplemente como una 

tendencia de moda y a su vez mejorar y dar una oportunidad al mercado de 

productores. Todas estas razones ocupan las principales causas de consumo, aunque 

tan solo el 0.1% de los consumidores lo hace por diversión (Sanchez, 2017).  

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 La industria cervecera es una de las industrias que en los últimos años se ha 

venido consolidando en nuestro país. México se encuentra en la cuarta posición como 

país productor mundial, posicionándose como primer lugar en la exportación de 

cerveza, así pues, la cerveza que se elabora en la industria cervecera nacional se 

consume en más de 180 países siendo los Estados Unidos el principal importador de 

cerveza producida en México. Las exportaciones del sector cervecero en el año 2016 

fueron de 24.5 millones de hectolitros, con un valor estimado de 2 mil 262 millones de 

dólares. Las importaciones fueron de 1.77 millones de hectolitros, el valor de las 

importaciones de cerveza fue de 142 millones de dólares. La balanza comercial de la 
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industria cervecera alcanzó un superávit de 1,884 millones de dólares en 2016 con 

respecto al año anterior. 

 En México la industria cervecera genera más de 55 mil empleos directos y 

cerca de 2.5 millones de empleos indirectos; contribuye con el 0.6% de la riqueza 

nacional, la industria representa el 4.0% de la recaudación total de impuestos, a 

través del Impuesto Especial sobre Producción y Servicios (IEPS), Impuesto al Valor 

Agregado (IVA), Impuesto Sobre la Renta (ISR) y del Impuesto Sobre Nómina. En 

México se producen 594,437 toneladas de cebada, el 100% de malta de cebada que 

se produce en México es consumida por la industria cervecera mexicana. La industria 

cervecera impacta en una cadena de valor desde los agricultores, transportistas, 

empresarios, puntos de venta, locales y centros de esparcimiento. 

 Dentro de esta industria, la cerveza artesanal juega un papel importante, se 

conoce que a partir de 2009 comenzó a popularizarse su consumo. En conjunto estas 

cervecerías cubren apenas un 0.5% del mercado nacional, la tendencia es poderosa, 

de acuerdo con Cerveceros de México, en el año 2016 se alcanzó un incremento del 

62% en la producción respecto al 2015. Si bien la cerveza artesanal comenzó a 

producirse en la región centro del país, actualmente este sector de la industria se ha 

expandido a casi toda la república mexicana. 

 Así pues, el diagnostico indica que la Ciudad de México vive una sobre 

demanda exponencial y en crecimiento de cerveza artesanal de buena calidad. Por lo 

que la elaboración y comercialización de la cerveza artesanal parece ser un proyecto 

viable y de una gran oportunidad de emprendimiento y desarrollo económico  

Teniendo en cuenta lo anterior la presente investigación muestra un análisis que 

permite proponer el aprovechamiento del nicho de mercado en la elaboración y 

comercialización de cerveza artesanal como proyecto de emprendimiento y desarrollo 

económico en la ciudad de México. 

JUSTIFICACIÓN 

 Desde la perspectiva de las políticas públicas en cuanto al desarrollo 

económico, se ha buscado incentivar el mismo, el empleo y el progreso a través de la 

figura del emprendedor. Figura a la que se le confieren los objetivos de generar 



391

industria cervecera alcanzó un superávit de 1,884 millones de dólares en 2016 con 

respecto al año anterior. 

 En México la industria cervecera genera más de 55 mil empleos directos y 

cerca de 2.5 millones de empleos indirectos; contribuye con el 0.6% de la riqueza 

nacional, la industria representa el 4.0% de la recaudación total de impuestos, a 

través del Impuesto Especial sobre Producción y Servicios (IEPS), Impuesto al Valor 

Agregado (IVA), Impuesto Sobre la Renta (ISR) y del Impuesto Sobre Nómina. En 

México se producen 594,437 toneladas de cebada, el 100% de malta de cebada que 

se produce en México es consumida por la industria cervecera mexicana. La industria 

cervecera impacta en una cadena de valor desde los agricultores, transportistas, 

empresarios, puntos de venta, locales y centros de esparcimiento. 

 Dentro de esta industria, la cerveza artesanal juega un papel importante, se 

conoce que a partir de 2009 comenzó a popularizarse su consumo. En conjunto estas 

cervecerías cubren apenas un 0.5% del mercado nacional, la tendencia es poderosa, 

de acuerdo con Cerveceros de México, en el año 2016 se alcanzó un incremento del 

62% en la producción respecto al 2015. Si bien la cerveza artesanal comenzó a 

producirse en la región centro del país, actualmente este sector de la industria se ha 

expandido a casi toda la república mexicana. 

 Así pues, el diagnostico indica que la Ciudad de México vive una sobre 

demanda exponencial y en crecimiento de cerveza artesanal de buena calidad. Por lo 

que la elaboración y comercialización de la cerveza artesanal parece ser un proyecto 

viable y de una gran oportunidad de emprendimiento y desarrollo económico  

Teniendo en cuenta lo anterior la presente investigación muestra un análisis que 

permite proponer el aprovechamiento del nicho de mercado en la elaboración y 

comercialización de cerveza artesanal como proyecto de emprendimiento y desarrollo 

económico en la ciudad de México. 

JUSTIFICACIÓN 

 Desde la perspectiva de las políticas públicas en cuanto al desarrollo 

económico, se ha buscado incentivar el mismo, el empleo y el progreso a través de la 

figura del emprendedor. Figura a la que se le confieren los objetivos de generar 

nuevas oportunidades económicas, es decir, nuevos productos, nuevas formas de 

organización, nuevos métodos de producción e introducir sus ideas en el Mercado, 

adoptando decisiones sobre la forma y uso de los recursos, así mismo generan 

efectos indirectos, teniendo en cuenta que el éxito de un emprendedor anima a otros a 

seguir su ejemplo, además de crear oportunidades para terceros que brindan servicios 

para los primeros.  

 En México, la industria cervecera cuenta con tres grandes productores los 

cuales son: Grupo Cuauhtémoc-Moctezuma, Grupo Modelo y otros (micro empresas y 

productores de cerveza artesanal). En México se producen alrededor de 97 millones 

de hectolitros al año según datos de la revista virtual México en 2015, produciendo el 

52% Grupo Modelo y el 46% a cargo de Grupo Cuauhtémoc –Moctezuma de la 

producción anual de cerveza y tan solo un 2% corre a cargo del micro sector de 

cervezas artesanales.  

 Cabe mencionar que en agosto del año 2015 en la Ciudad de México se 

reportó que el 53.9% de sus habitantes consumen cerveza y de este total el 68% son 

hombres mientras que el 41% son mujeres y dentro de las preferencias de dichos 

consumidores el 50% prefiere Modelo mientras que el 40% Cuauhtémoc-Moctezuma y 

el 10% de otro tipo. Dentro de la economía nacional este sector representa el 4% de 

recaudación de impuestos a través del IEPS, IVA e ISR.  

 Entre los estados que se dedican a la producción de cerveza artesanal 

tenemos que según ACERMEX (Asociación Cervecera de la República Mexicana), en 

noviembre del año 2016 existían 400 productores formales de cerveza artesanal y el 

estado que reportó mayor producción fue Jalisco con 34% de la producción nacional y 

Nuevo León con 15% seguido de Baja California con el 8%. Dada la frecuencia de 

consumo y crecimiento de estas microempresas se espera siga generando más 

empleos y competencia en el mercado nacional (ACERMEX, 2012). 

OBJETIVO GENERAL 
 
 Crear un plan estratégico de elaboración y comercialización de cerveza 

artesanal que permita a empresarios y emprendedores consolidarse y expandirse en 

el Mercado de alimentos y bebidas de la Cuidad de México. 
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METODOLOGÍA  
 La metodología que se planeó en la investigación incluye dos etapas: En la 

primera parte de este avance será realizado con una metodología cualitativa de 

carácter exploratorio, en la que se realizará un trabajo de campo basado en 

entrevistas y encuestas. Así también se hará una revisión biblio-hemerográfica 

vinculada al análisis de las necesidades y preferencias del consumo de la cerveza 

artesanal en el mercado gastronómico de la ciudad de México, para su 

conceptualización teórica y sus antecedentes históricos. 

 

Tipo de investigación 
 En esta primera etapa, se elaborará el diseño de la investigación siendo no 

experimental, descriptivo y transversal, ya que solamente se analizará la información 

en un periodo de tiempo que será de un año (2017) para conocer los antecedentes y 

el marco teórico referente a la cerveza artesanal.  

 

Instrumentos de recopilación de datos 
 En la primera etapa se realizará un estudio de mercado para identificar las 

opciones en estilos y sabores en los consumidores de cerveza artesanal, para 

posteriormente definir el producto idóneo, integrando el diseño al plan de negocio. 
De acuerdo con las necesidades de la investigación, la herramienta que se usará 

serán las entrevistas, ya que se busca aspectos cualitativos. 

 
 
 
Diseño de la muestra  
 
 Las entrevistas se aplicarán a personas con estas características: 

Para clientes: 

• Consumidores de cerveza artesanal.  

• Mayores de 18 años.  

• Que viva en la Ciudad de México. 

• Sin distinción de sexo. 

• Sin distinción de clase social. 
Para empresarios y emprendedores: 

• Micro emprendedores o pequeños empresarios. 
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Lo que nos permitirá obtener información necesaria para validar la investigación. 

DESARROLLO 

Antecedentes  
 De acuerdo con la revisión bibliográfica podemos referir que lo que ahora 

conocemos como “cerveza” fue producida por primera vez, al final del cuarto milenio 

antes de Cristo, por los sumerios en el sur de Babilonia. La civilización sumeria se 

estableció en la Baja-Mesopotamia-planicie aluvial situada entre los ríos Tigris y 

Éufrates siendo una de las primeras civilizaciones escritas conocidas. La receta más 

vieja del mundo, escrita en tablillas de arcillas sumerias, se refiere a la elaboración de 

la cerveza. Los sumerios fueron conocidos como grandes bebedores de cerveza. Un 

estudio detallado realizado en colaboración con arqueólogos de la Universidad de 

Cambridge y empresas Cerveceras de Escocia y Newcastle (ahora Scottish Courage), 

bajo los auspicios de la Sociedad de Exploración de Egipto, han proporcionado una 

panorámica de cómo los antiguos egipcios realizaban su tecnología de fermentación 

hace 3,000 años. Los estudios se centraron en ambas riberas del río Nilo: Amarna (a 

unos 300 km al sur de El Cairo) y Deir el-Medina; ambos lugares datan del período 

conocido como el Imperio Nuevo (1550-1070 A.C). Debido a que ambos lugares 

quedan fuera de la zona de inundaciones del rio Nilo, el clima árido ha permitido la 

desecación de materiales botánicos y biológicos, que han persistido hasta la 

actualidad. La cerveza y el pan fueron los ingredientes de mayor importancia en la 

dieta de los antiguos egipcios, como evidencia la plétora de registros escritos relativos 

a la producción y consumo de tales productos (Hornsey, 1999).  

Marco teórico 

 Gracias a las neurociencias hoy en día sabemos que los comportamientos 

humanos en relación con los alimentos se encuentran bajo la influencia de los 

procesos psicológicos básicos y superiores que se producen como efecto de las 

expectativas en relación con la representación mental de un producto o servicio. De 

ahí la importancia de las investigaciones en cuanto a cómo los productos se 

representan en la consciencia de los consumidores para comprender de mejor 
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manera el consumo de estos. Como los productos típicos y tradicionales son 

particularmente propensos a los efectos de las expectativas, estos productos son los 

más adecuados para explorar las representaciones mentales de los consumidores. 

Entre los productos tradicionales, las cervezas son sin duda de interés para el 

desarrollo de nuevos productos como para la mercadotecnia. (Sester, 2013) 

 La cantidad de pequeños fabricantes especializados en la industria de 

fabricación de la cerveza a nivel mundial ha aumentado de manera exponencial en los 

últimos años. Como muestra en Estados Unidos de América, gracias a la competencia 

entre las grandes productoras y los pequeños fabricantes, estos últimos modelando y 

mejorando el atractivo de los productos generando productos especializados, teniendo 

mayor éxito aquellos relacionados con la identidad. (Carroll, 2000). 

 Aun cuando la elaboración de la cerveza cuenta con una historia que data de 

unas 300 décadas atrás, es en los últimos 150 años que de manera científica se ha 

ido explicando y entendiendo mejor. Tanto la elaboración de la propia cerveza como 

su proceso de añejamiento requieren de una metodología un tanto compleja en las 

que intervienen varios parámetros que deben ser controlados para garantizar como 

resultado un producto terminado de calidad. Así pues, se deben integrar parámetros 

químicos medibles de forma instrumental y parámetros sensoriales medibles por 

medio de un panel sensorial (Ghasemi_Vamamkhasti, 2012). Justamente gracias a 

esta historia antigua es lo que sustenta la seguridad que técnicamente la creación y 

desarrollo de una nueva cerveza es posible, sin embargo, los parámetros a controlar 

serán los que determinen el tipo de equipamiento ideal para la elaboración de una 

cerveza artesanal. 

 En los años recientes México ha acrecentado su consumo de cerveza a 7,000 

millones de litros en el año 2012, colocándose así en el número 31 del ranking de 

países consumidores de este tipo de bebidas. 

 El mercado mexicano se haya duopolizado por dos empresas: Cervecería 

Cuauhtémoc–Moctezuma (FEMSA) y Grupo Modelo, los cuales son dueños del 

mercado con una participación del 99%. 

 Según datos de la Asociación Cervecera de la República Mexicana 

(ACERMEX). La producción y venta de las cerveceras independientes es de 
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manera el consumo de estos. Como los productos típicos y tradicionales son 
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 En los años recientes México ha acrecentado su consumo de cerveza a 7,000 
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países consumidores de este tipo de bebidas. 

 El mercado mexicano se haya duopolizado por dos empresas: Cervecería 

Cuauhtémoc–Moctezuma (FEMSA) y Grupo Modelo, los cuales son dueños del 

mercado con una participación del 99%. 

 Según datos de la Asociación Cervecera de la República Mexicana 

(ACERMEX). La producción y venta de las cerveceras independientes es de 

1,800,000 litros anuales. Y este tipo de empresas registran crecimientos anuales de 

hasta un 50%. El mercado se encuentra en auge y es relativamente joven, se tienen 

registros de 5 años anteriores donde se guardan registros de 322 cerveceras 

independientes, siendo las entidades con mayor crecimiento: La Ciudad de México, 

Jalisco y Baja California. 

Empresa 

 Es una entidad formada que, independientemente de su forma jurídica, se 

encuentra formada por recursos humanos, técnicos y monetarios, que se coordinan 

por una o varias personas que asumen la responsabilidad de tomar las decisiones 

adecuada y oportunas con el fin de obtener utilidades o prestar servicios a la 

comunidad. (Urbano, Toledano, 2011). 

Pequeñas y Medianas Empresas (PYMES) 

 Tomando en cuenta el concepto anterior podemos considerar una PYME tanto 

a trabajadores autónomos, como a empresas familiares, las sociedades colectivas, las 

sociedades cooperativas o las sociedades que ejerzan una actividad económica o 

social. 

 Una PYME se suele determinar a través del número de empleados, el volumen 

anual de negocios, el balance anual. En base a esto se considera una PYME a toda 

aquella empresa que ocupa a menos de 250 personas, cuyo volumen de negocios 

anual no excede 50 millones de pesos, o cuyo balance general no supera los 43 

millones. De ahí proviene que las Pymes hayan sido clasificadas como micro, 

pequeñas y medianas empresas. (Urbano, Toledano, 2011). 

 

Emprendedor 
 Todo empresario, antes de llegar al lugar en el que se encuentra, ha tenido que 

crear su propia empresa para iniciar su actividad, así en ese momento fue un 

emprendedor. El emprendedor es el encargado de crear empresas que se 

transforman en trabajo para mucha gente, es el encargado de innovar y es el que 

transforma los riegos en oportunidades (González, Ganaza, 2014). 
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Mercado 
 Al hablar de marketing surge el concepto de mercado, el cual hace referencia al 

lugar donde se hacen los intercambios de productos entre oferente y consumidor. 

También hay otros autores que lo definen como el lugar constituido por consumidores 

potenciales con el deseo y la capacidad de comprar con la característica de 

posibilidad de adquisición (Kerin, Hartkley, Redelius, 2011). 

 
Segmento de mercado 
 Se define como "un grupo de personas, empresas u organizaciones con 

características homogéneas en cuanto a deseos, preferencias de compra o estilo en 

el uso de productos, pero distintas de las que tienen otros segmentos que pertenecen 

al mismo mercado”. 

 Algunas empresas usan esta información para obtener mejores estrategias de 

mercadeo ya que un grupo responde de manera similar a determinadas acciones de 

mercadeo y así obtienen beneficio las empresas (Kotler, Lane, 2009). 

 
 
 
Publicidad  
 Se ha definido por Sánchez (1999) como “una forma de comunicación 

persuasiva encaminada a provocar la apetencia del producto e impulsar con ello su 

compra.” Se requiera o no, ya que al final de cuentas el consumidor sentirá y pensará 

que el objeto o servicio que adquirió es indispensable (Ortiz, 2004). 

 
El marketing  
 El marketing ha sido considerado como un intercambio de recursos con valor 

transaccional que se realiza para satisfacer necesidades de ambos puntos. Desde el 

punto de vista económico esta transacción produce el equilibrio transitorio entre la 

oferta y la demanda puesto el centro de atención al ser humano. El que decide la 

acción es el cerebro, que percibe naturalmente una realidad y crea patrones de 

comportamiento que cada persona representa de manera diferente (Malfitano, 

Arteaga, Romano, Scinica, 2007, p. 97). 
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acción es el cerebro, que percibe naturalmente una realidad y crea patrones de 

comportamiento que cada persona representa de manera diferente (Malfitano, 
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Clasificación de la cerveza:  
 La clasificación más común se da por el tipo de fermentación (alta o baja, en 

nuestro caso) siendo las cervezas tipo Ale (alta fermentación) y tipo Lager (baja 

fermentación), otro tipo serían las de tipo Lambic (fermentación espontanea) (Club de 

Cervezas del Mundo, 2014)  

 

Fermentación baja (Lager). Son en general cervezas claras, aunque también hay 

algunas oscuras con marcado sabor a lúpulo y refrescante. Para estas cervezas se 

utiliza levadura que actúa a baja temperatura de 6 a 10° C y al final de la fermentación 

la levadura se deposita en el fondo del tanque fermentador. Las cervezas Lager son 

las de mayor consumo a nivel mundial.  

Principales tipos de cerveza Lager.  

• Pilsner.  

• Vienna.  

• American Lager.  

• Light.  

 

Fermentación alta (Ale). Su sabor afrutado proviene de su rápida fermentación a altas 

temperaturas, entre 14 y 20° C con variedad de levaduras de fermentación que una 

vez consumido todos los azúcares floculan en la superficie de la cerveza.  

Este procedimiento conocido como la fermentación alta, define de manera 

característica a la cerveza tipo Ale. El color y su fuerza varían y hay diferentes tipos: 

• Stout.  

• Pale Ale.  

• Kolsch.  

• Bitter.  
 

Fermentación espontánea (Lambic). Es un inusual tipo de cerveza elaborada en 

Bélgica, con un amplio espectro de sabor. Lambic, es principalmente producida en 

pequeñas cervecerías de Bruselas y sus alrededores. En su elaboración se emplea 

malta de cebada mezclada con trigo sin maltear (30 a 40%). No se le agrega levadura, 

ya que recibe por contacto con el aire una micro fauna natural existente en la 

cervecería, lo que da lugar a una fermentación espontánea, semejante a la del vino. 

La cerveza tipo Lambic tiene un sabor ácido, y por el tipo de lúpulo usado no tiene 
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amargor. Dentro de este tipo se tiene una gran variedad entre las que destacan las: 

Geuze, Faro y las cervezas de fruta, como la Kriek y la Framboise.  

 

Materiales empleados en la elaboración de cerveza artesanal 

• Cebada Malteada (comúnmente conocida como malta). Levadura de Cerveza: 
Según se sabe existen dos tipos de levaduras de cervezas, las Ale y las Lager. 

La levadura tipo Ale (que es la que vamos a utilizar) fermenta a temperaturas de 

más o menos 22ºC con lo cual no necesita estar refrigerada, sino que basta con 

que se tenga a temperatura ambiente, esta levadura fermenta arriba del envase 

de fermentación (top fermenting yeast). Mientras que la Lager, fermenta más 

menos a 10ºC y fermenta abajo del envase de fermentación. Comercialmente se 

puede encontrar la levadura de dos formas: en cultivo líquido puro o en formato 

deshidratado.  

• Lúpulo: el lúpulo es una flor, que se utiliza para darle el aroma y el amargor a la 

cerveza.  

• Agua Declorada.  

• Nevera(Hielera): Una nevera o hielera con desagüe en la parte inferior de 

capacidad de 20 litros.  

• Densímetro: Un densímetro de 1000 a 1100. El densímetro es un instrumento 

que sirve para medir la densidad de los líquidos. También es necesario tener una 

probeta (o algo que se le parezca) de unos 250 cm3 para poder utilizar el 

densímetro.  

• Un Termómetro de 0º a 100º.  

• Un Bidón.  

• Una olla grande: De unos 20 litros, lo ideal es que sea de acero inoxidable, o a 

lo menos que sea enlozada por dentro.  

• Dos jarras: De plástico o de vidrio, de más o menos 1 litro cada una.  

• Alcohol: Medio litro de alcohol, del que se usa para las heridas, para desinfectar 
todos los utensilios.  

• Molino: Los granos de malta deben ser molidos antes de utilizarlos (a menos que 
se haya comprados granos ya molidos), la idea no es hacer harina ni tampoco 

dejar los granos enteros.  

• Un Cierre Tipo Airlock para el Bidón: En el bidón es en donde se va a realizar la 

fermentación de la cerveza, por lo tanto, se necesita colocar en la tapa de este 
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• Densímetro: Un densímetro de 1000 a 1100. El densímetro es un instrumento 

que sirve para medir la densidad de los líquidos. También es necesario tener una 

probeta (o algo que se le parezca) de unos 250 cm3 para poder utilizar el 

densímetro.  

• Un Termómetro de 0º a 100º.  

• Un Bidón.  

• Una olla grande: De unos 20 litros, lo ideal es que sea de acero inoxidable, o a 

lo menos que sea enlozada por dentro.  

• Dos jarras: De plástico o de vidrio, de más o menos 1 litro cada una.  

• Alcohol: Medio litro de alcohol, del que se usa para las heridas, para desinfectar 
todos los utensilios.  

• Molino: Los granos de malta deben ser molidos antes de utilizarlos (a menos que 
se haya comprados granos ya molidos), la idea no es hacer harina ni tampoco 

dejar los granos enteros.  

• Un Cierre Tipo Airlock para el Bidón: En el bidón es en donde se va a realizar la 

fermentación de la cerveza, por lo tanto, se necesita colocar en la tapa de este 

algún sistema que permita emerger el gas que se produce, pero que no deje 

entrar bacterias al depósito. De no conseguir se puede utilizar un globo (de los 

de cumpleaños) que le abra algunos pequeños agujeros con una aguja y luego 

se coloca a presión en la tapa del bidón.  

• Sistema de Enfriado: Se necesita un sistema de enfriado rápido. 
  

 

 
El proceso de elaboración de cerveza artesanal  
Molienda del grano  

Para obtener un buen producto no es necesario la molienda total del grano ya que 

esto produciría harina la cual formaría una masa a la hora de macerar y no se 

aprovecharían los azucares del núcleo. Lo mejor sería que el grano se dividiera en 

pequeños trozos (rompiendo el núcleo) para esto se utiliza un molino, o bien si no se 

cuenta con el equipo se puede utilizar una licuadora, un rodillo, etc.  

 

Mashing (Maceración del grano para extraerle los azúcares)  

El propósito de esta etapa es agregar agua caliente (entre 70-80°C) al cereal para 

extraer la mayor cantidad de azúcares, es necesario mantener una temperatura 

estable (entre 65-75°C) durante 90 minutos. Si la temperatura desciende debajo de 

65°C es necesario agregar un poco de agua hirviendo hasta que la temperatura se 

estabilice. El rango de temperaturas es muy riguroso pues dentro de él, los azúcares 

son extraídos sin verse afectados, si hubiese una baja temperatura se extraerían 

azúcares muy pesados y poco fermentables, mientras que a alta temperatura los 

azúcares se caramelizan y no son fermentables.  

 

Lavado del Grano (o Lauthering)  

Transcurridos los 90 minutos de maceración, es necesario separar el caldo (mosto) de 

los residuos del cereal. El mosto debe contener la menor cantidad de residuo, para 

lograr esto es necesario realizar de 10 a 15 recirculaciones que consiste en hacer 

pasar el mosto por el desagüe de la hielera a través de los residuos que toman la 

función de un filtro.  

Posteriormente se toma una muestra y se vierte en una probeta y con la ayuda de un 

densímetro se hace la medición, es necesario obtener una densidad de 1030 ó 1040, 
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en caso de que sea mayor sólo se agrega más agua caliente hasta llegar a la 

densidad deseada, y si es menor nos indica que no se extrajo la cantidad mínima 

necesaria de azúcares fermentables y por lo tanto se requiere iniciar de nuevo el 

proceso.  

Una manera de saber si ya terminó la conversión de almidones en azúcares es 

realizando la “prueba del Iodo” solo necesitamos un plato blanco de preferencia, 

tintura de Iodo y una muestra del mosto macerado, posteriormente se toma la muestra 

(unas 3 cucharadas) se le agrega la tintura y si este se torna color azul significa que 

todavía hay almidones sueltos y si no llega a cambiar de color significa que ya se 

terminó la conversión de los almidones.  

Es importante recalcar que cada densímetro tiene su temperatura de referencia para 

realizar las mediciones, si esto no se respeta causará problemas al momento de 

realizar los cálculos.  

 

Hervido del caldo (o wort)  

Se vierte el mosto en una olla de acero inoxidable de preferencia y se deja a fuego 

hasta el hervor, mientras hierve se agrega el lúpulo que es el ingrediente clave para el 

amargor y se deja hervir por 55 minutos. Pasado este tiempo se agrega el otro lúpulo 

que le brindará el aroma deseado a la cerveza y se deja hervir por 5 minutos más, 

concluyendo así el hervido del mosto.  

La cantidad y el tipo de lúpulo depende del tipo de cerveza que se guste elaborar, ya 

que existe una amplia gama de lúpulos y estos difieren en la cantidad de ácidos alfas 

que contienen, estos son los encargados del grado de nivel de amargor del lúpulo.  

 

Enfriamiento del caldo  

La olla que se utiliza para hervir el mosto la colocamos dentro de otra olla más grande 

la cual contiene agua con hielo para provocar un descenso espontáneo en la 

temperatura y así evitar la contaminación del mosto. El rango de temperatura idónea 

para empezar a fermentar es de 20 a 30°C.  

 

Fermentación  

Se coloca el mosto enfriado en el bidón o recipiente para posteriormente agregar la 

cantidad de levadura necesaria para la fermentación. La levadura debe haber sido 

previamente activada con agua templada. Es necesario colocar un instrumento que 
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que existe una amplia gama de lúpulos y estos difieren en la cantidad de ácidos alfas 

que contienen, estos son los encargados del grado de nivel de amargor del lúpulo.  

 

Enfriamiento del caldo  

La olla que se utiliza para hervir el mosto la colocamos dentro de otra olla más grande 

la cual contiene agua con hielo para provocar un descenso espontáneo en la 

temperatura y así evitar la contaminación del mosto. El rango de temperatura idónea 

para empezar a fermentar es de 20 a 30°C.  

 

Fermentación  

Se coloca el mosto enfriado en el bidón o recipiente para posteriormente agregar la 

cantidad de levadura necesaria para la fermentación. La levadura debe haber sido 

previamente activada con agua templada. Es necesario colocar un instrumento que 

tome la función de escape de dióxido de carbono y evite la entrada de oxígeno al 

sistema y así evitar contaminación y la entrada de levaduras salvajes. Esta etapa dura 

de 7 a 10 días o más dependiendo del tipo de cerveza que se desea elaborar. Una 

manera de saber si la fermentación ya se detuvo es asegurándose que el burbujeo se 

ha detenido.  

 

Carbonatación y embotellado  

Para que la cerveza sea más espumosa y por lo tanto contenga más gas se agrega 

cierta cantidad de azúcar de maíz (dextrosa) previamente al embotellamiento y luego 

se realiza el llenado de las botellas con la cerveza ya fermentada y se sellan con su 

respectiva corcholata. El tiempo de espera para degustarla varía entre 2 semanas y 2 

meses, entre más tiempo pase embotellado es más agradable al paladar. 

PROPUESTA 

 Teniendo en cuenta lo anterior, la presente investigación es un análisis que 

permite proponer el aprovechamiento del nicho de mercado en la elaboración y 
comercialización de cerveza artesanal como proyecto de emprendimiento y desarrollo 

económico en la ciudad de México. 

 El mercado meta se conforma de personas entre los 18 y 50 años, habitantes 

de la ciudad de México y su zona metropolitana que frecuentan los centros de 

esparcimiento popular con potencial para convertirse en zonas trendy, por su posición 

geográfica y las ofertas de entretenimiento, cultura y gastronomía. Preferentemente 

profesionistas o trabajadores con ingresos mensuales mayores a $7,000.00 con 

tendencia al consumo de productos innovadores y naturales, son personas que 

apoyan el consumo local y buscan un producto exclusivo y personalizado; son 

consumidores de arte, alejados de las marcas comerciales, con deseo de consumir 

éticamente, con mentalidad progresista y con alta interacción en redes sociales. 

 El producto para elaborar será la cerveza tipo Ale adicionada con miel; cerveza 

clara del color rubia con matices de sabor florales y frutas como son limón, lima, 

durazno, sensación de frescura en el paladar y un muy ligero toque dulce al final, con 

una acidez moderada. 
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 La inversión inicial para comenzar con la producción y comercialización de la 

cerveza artesanal será con un monto de $70,000.00, contemplando todos los 

elementos necesarios desde las materias primas, el equipo de trabajo, la publicidad, 

el empaque, la constitución de la empresa y el capital de trabajo. La recuperación de 

la inversión se contempla en 14 meses desde el inicio de la operatividad, lo cual prevé 

un escenario muy atractivo para una micro empresa. 

 La comercialización del producto se dará por medio de distintos lugares como 

restaurantes, bares y depósitos, así como de forma virtual y en redes sociales. La 

distribución en el local se hará de forma estratégica en las zonas comerciales más 

importantes de la Ciudad De México basado en los mapas de zonas comerciales con 

locales, esto en la búsqueda de su rápida expansión. 

CONCLUSIONES 

En este primer momento de la investigación se revisaron los conceptos teóricos más 

importantes para utilizarlos en el modelo de emprendimiento de fabricación y 

comercialización de una cerveza de tipo artesanal. 

Por otro lado, conocimos las herramientas necesarias para fabricar la cerveza de tipo 

artesanal, así como el procedimiento para elaborarla. Es necesario contar con un 

capital semilla aproximadamente de $ 70,000 pesos para la compra de capital de 

trabajo, así como de activos fijos. 

Este modelo de emprendimiento reviste de gran importancia debido a que se presenta 

como un nicho de mercado bastante atractivo para aquellos consumidores de cerveza 

que desean probar nuevos sabores, que sean agradables para el sentido del olfato y a 

precios relativamente económicos. 

El mercado nacional se encuentra duopolizado por dos grandes empresas, por lo que 

dejan un porcentaje muy pequeños para aquellos micro empresarios situación que 

debe ser aprovechada sobre todo en un mercado con productos homogeneizados. 
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Resumen:  
En la presente investigación se realizó como alternativa para la mejora en el 

desarrollo organizacional de la empresa. Se elaboró modelo de intervención 

administrativa a una organización dedicada al comercio de artículos de papelería, la 

cual está interesada en utilizar las técnicas del desarrollo organizacional, y se apoyó 

en el documento denominado “100 mejoras tecnológicas inmediatas para Pymes” y el 

modelo de intervención. El problema que presenta la organización es un nivel de 

rotación de personal mayor a 90 por ciento mensual. Se pretende teorizar y confirmar 

la existencia del problema y determinar los supuestos que inciden en tal problemática 

y detectar las posibles causas que lo provocan, así como la propuesta de solución. En 

el desarrollo de la investigación los métodos utilizados fueron: los empíricos y los 

teóricos, así como los métodos estadísticos, apoyado en los instrumentos como son: 

entrevista y cuestionarios, realizados al 100 por ciento de la población, que la 

integraban 25 individuos activos y 5 exempleados. 

 

 
Palabras clave: Desarrollo Organizacional, rotación de personal, intervención 
Administrativa 
 
 
Introducción. 
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Introducción. 

El presente documento presenta el desarrollo de una intervención aplicada a una 

empresa denominada papelería “El milagro” (este nombre sustituye al original en 

virtud de existir un contrato de confidencialidad), cuenta con más de 15 años en el 

mercado y 25 trabajadores. Actualmente está en proceso de iniciar una expansión con 

la apertura de sucursales. Esta empresa está interesada en utilizar las técnicas de 

Desarrollo Organizacional para mejorar la retención de sus empleados y evitar la 

rotación de personal que se encuentra en un 90 por ciento mensual. Está ubicada en 

el municipio de San Luis Potosí zona centro.  

Para la elaboración de la presente intervención se utilizó la información presentada en 

el documento denominado “100 mejoras tecnológicas inmediatas para Pymes”,  

El modelo de intervención (Wendell L. French y Cecil H. Bell, 1995, págs. 84,85) 

Consiste en una serie de fases definidas las cuales son:   

1. Exploración: El agente de cambio y el cliente exploran juntos las necesidades. 

ETAPAS PARA EL PROCESO DE CAMBIO 

2. Entrada: Desarrollo de un contrato psicológico y expectativas mutuas. 

3. Diagnóstico: Identificación de pasos para la acción y posible resistencia al cambio. 

4. Planeación: (diagnostico conjunto) Identificación de las fases para la acción y 

resistencia al cambio.  

5. Implementación-Acción: Implantación de los pasos para la acción. 

6. Estabilización y evaluación: Evaluación para determinar el éxito del cambio y la 

necesidad de la acción posterior. 

7. Terminación: (evaluación y cierre) Dejar el sistema o suspender un proyecto e 

iniciar otro.  

 

El Desarrollo Organizacional es un esfuerzo planeado de toda la organización, 

controlado desde el nivel más alto que incrementa la efectividad y el bienestar de la 

organización, mediante intervenciones planificadas en los procesos de la organización 

aplicando el conocimiento de las ciencias de la conducta" (Mello, 2004, pág. Pag. 27) 

La consultoría es una relación de ayuda, que se establece en quien tiene un 

problema, necesidad u oportunidad de mejorar (el cliente) y quien tiene recursos y 

medios para ayudar a la resolución del problema o lograra el cambio deseado (el 

consultor). Una intervención de Desarrollo Organizacional se realiza cuando los 

líderes e integrantes de las organizaciones desean encarar y resolver o prevenir 

problemas o mejorar la situación en que se encuentran. 
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Las intervenciones pueden comprender desde la instrumentación de cambios en el 

diseño de plantas, hasta proveer al personal de las experiencias para que crezca su 

puesto, o una efectiva comunicación para seleccionar miembros de una organización. 

Existen esquemas de las clasificaciones en las cuales se "agrupan" varias 

intervenciones en términos de objetivos y metas. Se presentan algunos de los 

principales y más comunes tipos de intervención.  

1. Actividades de diagnóstico: Estas actividades tienen como fin asegurarse del 

estado actual del sistema que se analizará y su problema.  

2. Actividades de formación de equipos: Están diseñadas para incrementar la 

efectividad de los equipos del sistema.  

3. Actividad intergrupal: Son las actividades diseñadas para mejorar la efectividad de 

los grupos interdependientes.  

4. Actividades de retroalimentación de encuestas: Están relacionadas con las 

actividades de diagnóstico que se mencionaron anteriormente, sin embargo, es 

necesario considerarlas por separado, ya que estas actividades se centran en trabajar 

en forma activa en los datos producidos por una encuesta y en diseñar planes de 

acción basados en éstos.  

5. Actividades de educación y capacitación: Son actividades diseñadas para mejorar 

conocimientos, habilidades y capacidades del individuo.  

6. Actividades tecno estructurales o estructurales: Son actividades diseñadas para 

mejorar la efectividad de los recursos técnicos o estructurales y las restricciones que 

afectan a los individuos o a los grupos.  

7. Actividades de consultoría de procesos: Son las actividades de parte del consultor, 

que ayudan al cliente a percibir y comprender los acontecimientos del proceso que 

ocurren en el ambiente del cliente y a actuar conforma a ellos.  

8. Actividades de Desarrollo Organizacional del grid: Son actividades creadas por 

Robert Blake y Jane Mouton, que constituyen un modelo de cambio de seis fases que 

involucran a toda la organización.  

9. Actividades de conciliación de terceras partes: Son las actividades diseñadas para 

ayudar a dos miembros de una organización a manejar su conflicto interpersonal.  

10. Actividades de orientación y consejo: Son actividades que implican que el 

consultor y otros miembros de la organización trabajen con los individuos para 

ayudarles a definir las metas del aprendizaje, a enterarse de cómo ven los demás a 



407

Las intervenciones pueden comprender desde la instrumentación de cambios en el 

diseño de plantas, hasta proveer al personal de las experiencias para que crezca su 

puesto, o una efectiva comunicación para seleccionar miembros de una organización. 

Existen esquemas de las clasificaciones en las cuales se "agrupan" varias 

intervenciones en términos de objetivos y metas. Se presentan algunos de los 

principales y más comunes tipos de intervención.  

1. Actividades de diagnóstico: Estas actividades tienen como fin asegurarse del 

estado actual del sistema que se analizará y su problema.  

2. Actividades de formación de equipos: Están diseñadas para incrementar la 

efectividad de los equipos del sistema.  

3. Actividad intergrupal: Son las actividades diseñadas para mejorar la efectividad de 

los grupos interdependientes.  

4. Actividades de retroalimentación de encuestas: Están relacionadas con las 

actividades de diagnóstico que se mencionaron anteriormente, sin embargo, es 

necesario considerarlas por separado, ya que estas actividades se centran en trabajar 

en forma activa en los datos producidos por una encuesta y en diseñar planes de 

acción basados en éstos.  

5. Actividades de educación y capacitación: Son actividades diseñadas para mejorar 

conocimientos, habilidades y capacidades del individuo.  

6. Actividades tecno estructurales o estructurales: Son actividades diseñadas para 

mejorar la efectividad de los recursos técnicos o estructurales y las restricciones que 

afectan a los individuos o a los grupos.  

7. Actividades de consultoría de procesos: Son las actividades de parte del consultor, 

que ayudan al cliente a percibir y comprender los acontecimientos del proceso que 

ocurren en el ambiente del cliente y a actuar conforma a ellos.  

8. Actividades de Desarrollo Organizacional del grid: Son actividades creadas por 

Robert Blake y Jane Mouton, que constituyen un modelo de cambio de seis fases que 

involucran a toda la organización.  
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ayudar a dos miembros de una organización a manejar su conflicto interpersonal.  
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sus conductas y a aprender nuevos modos de conducta que los ayuden a alcanzar 

mejor sus metas.  

11. Actividades de planificación de vida y carrera: Son actividades que permiten que 

los individuos se enfoquen en los objetivos para su vida y carrera y en la forma en que 

deben actuar para lograrlos.  

12.Actividades de planificación y de establecimiento de metas: Estas actividades 

incluyen teoría y experiencia de la planificación y el establecimiento de metas, empleo 

de modelos de resolución de problemas, paradigmas de planificación, modelos de 

discrepancia de la organización ideal en comparación con la organización real, etc.  

13.Actividades de administración estratégica: Son actividades que ayudan a quienes 

crean las políticas a reflexionar en forma sistemática en la misión y las metas básicas 

de su organización, en las demandas ambientales, en las amenazas y las 

oportunidades y a dedicarse a una planificación de largo plazo, de una naturaleza 

tanto reactiva como proactiva.  

14. Actividades de transformación organizacional: Son actividades que implican 

cambios a gran escala del sistema; actividades diseñadas para causar un cambio 

fundamental en la naturaleza de la organización.  

Problema de estudio. 

¿Cómo mejorar el modelo de recursos humanos con relación a la retención laboral, 

que se enfrenta a una situación compleja debido a un alto nivel de deserción laboral? 

 
Tema 
Propuesta para disminuir la deserción laboral utilizando la intervención administrativa 
como parte integral del desarrollo organizacional como un medio de solución (estudio 
de caso) 
 
Objeto 
Capacidad de retención laboral en los trabajadores encargados del área operativa de 

la empresa papelera. 

Campo 
Operacionalidad de la empresa motivo de estudio 

Objetivos de la investigación: 
Con base en el planteamiento del problema, se determinaron los siguientes objetivos 

generales:  

- Confirmar la existencia de la alta rotación de personal en la organización.  
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- Corroborar los supuestos que inciden en tal problemática planteada.  

- Detectar las posibles causas que pudieran provocar la rotación de personal. 

- Diseñar estrategias administrativas que permitan reducir la rotación de personal 

 
 
Metodología  

Métodos y procedimientos de la investigación. 

CLASIFICACIÓN DESCRIPCIÓN 

Observación Consiste en la percepción directa del objeto de la 
investigación; es decir, permite conocer la 
realidad mediante la percepción directa de los 
objetos y fenómenos (guía). 

Análisis y síntesis Análisis: lo que uno hace es descomponer un 
objeto en   sus distintas partes y relaciones, 
revelando sus componentes y relaciones. 

Síntesis: establece mentalmente la unión de las 
partes previamente analizadas y posibilita 
descubrir relaciones y características generales 
entre sus componentes. 

Inducción y deducción Inducción: es una forma de razonamiento a 
través del cual se pasa de un conocimiento de 
cosas particulares a un conocimiento más 
general, que va a reflejar lo que hay de común en 
esos fenómenos individuales. 

Deducción: se pasa de un conocimiento general 
a un conocimiento particular y/o conocimiento 
menos general. 

Hipotético deductivo Permite adelantar y verificar las nuevas hipótesis 
sobre la realidad; establece nuevas predicciones 
a partir del sistema de conocimientos que se 
tiene. 

Análisis histórico Lógico  Histórico: estudia la trayectoria real de los 
fenómenos, los acontecimientos en el decurso de 
su historia. 

Lógico: investiga las leyes generales del 
funcionamiento y desarrollo de los fenómenos. 

De lo abstracto  

a lo concreto  

Abstracto: mediante él se destaca la propiedad o 
relación de las cosas y fenómenos. 



409

- Corroborar los supuestos que inciden en tal problemática planteada.  

- Detectar las posibles causas que pudieran provocar la rotación de personal. 

- Diseñar estrategias administrativas que permitan reducir la rotación de personal 

 
 
Metodología  

Métodos y procedimientos de la investigación. 

CLASIFICACIÓN DESCRIPCIÓN 

Observación Consiste en la percepción directa del objeto de la 
investigación; es decir, permite conocer la 
realidad mediante la percepción directa de los 
objetos y fenómenos (guía). 

Análisis y síntesis Análisis: lo que uno hace es descomponer un 
objeto en   sus distintas partes y relaciones, 
revelando sus componentes y relaciones. 

Síntesis: establece mentalmente la unión de las 
partes previamente analizadas y posibilita 
descubrir relaciones y características generales 
entre sus componentes. 

Inducción y deducción Inducción: es una forma de razonamiento a 
través del cual se pasa de un conocimiento de 
cosas particulares a un conocimiento más 
general, que va a reflejar lo que hay de común en 
esos fenómenos individuales. 

Deducción: se pasa de un conocimiento general 
a un conocimiento particular y/o conocimiento 
menos general. 

Hipotético deductivo Permite adelantar y verificar las nuevas hipótesis 
sobre la realidad; establece nuevas predicciones 
a partir del sistema de conocimientos que se 
tiene. 

Análisis histórico Lógico  Histórico: estudia la trayectoria real de los 
fenómenos, los acontecimientos en el decurso de 
su historia. 

Lógico: investiga las leyes generales del 
funcionamiento y desarrollo de los fenómenos. 

De lo abstracto  

a lo concreto  

Abstracto: mediante él se destaca la propiedad o 
relación de las cosas y fenómenos. 

 

 

Concreto: es la síntesis de muchos conceptos y, 
por consiguiente, de las partes. 

Sistémico Sirve para modelar el objeto mediante la 
determinación de sus componentes y sus 
relaciones. 

Con este método se puede obtener una 
orientación general para estudiar los fenómenos  
como una realidad integral formada por 
componentes con determinadas funciones, pero 
que mantienen formas estables de interacción 
que da las cualidades integrativas generales. 

Fuente: extracto tomado de Producción Intelectual: Proceso organizativo y pedagógico. La 
Habana, Editorial Universitaria; 

2002. ISBN: 959-16-0151-4. 

 

 

 

El universo del estudio abarca a toda la organización y al total de sus empleados y 

trabajadores (25) 

Instrumentos utilizados en la recopilación de datos  
Según lo manifestado por el personal de la empresa, nunca antes la empresa había 

documentado ningún tipo de investigación ni recabada alguna información. Por otro 

lado, "los datos primarios tienen la ventaja de que, al ser generados por el 

investigador, éste puede controlarlos y adaptarlos en la forma más adecuada y 

precisa para la toma de decisiones".  

Las fuentes primarias de información como “las que contienen información original no 

abreviada ni traducida: tesis, libros, nomografías, artículos de revista, manuscritos. Se 

les llama también fuentes de información de primera mano (Buonacore, 1980, pág. 

229) 

Una fuente primaria no es por defecto, más precisa o fiable que una fuente 

secundaria. Proveen un testimonio o evidencia directa sobre el tema de investigación. 

Son escritas durante el tiempo que se está estudiando o por la persona directamente 

envuelta en el evento. Ofrecen un punto de vista  

Las respuestas en un formato que se elaboró con anterioridad (Apéndice 1).  
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Se decidió utilizar dos técnicas para la recopilación de datos: la entrevista y el 

cuestionario.  

Cuestionario. Es la técnica de recogida de datos más empleada en investigación, 

porque es menos costosa, permite llegar a un mayor número de participantes y facilita 

el análisis, aunque también puede tener otras limitaciones que pueden restar valor a 

la investigación 

 "El cuestionario es la traducción de los objetivos de la investigación a preguntas 

específicas. Por tanto, se puede decir que la fundación de todos los cuestionarios son 

preguntas." cuestionario es la técnica de recogida de datos más empleada en 

investigación, porque es menos costosa, permite llegar a un mayor número de 

participantes y facilita el análisis, aunque también puede tener otras limitaciones que 

pueden restar valor a la investigación desarrollada. (Arribas, 2004) 

Algunos tipos de fuentes primarias son: documentos originales, diarios, novelas, 

instrumentos musicales, minutas, entrevistas, apuntes de investigación, noticias, 

fotografías, cartas, discursos 

Entrevista. La entrevista es un medio que permite la interacción con la persona que da 

la información y permite la observación no verbal, además facilita el sondeo de los 

problemas y oportunidades de la organización y estimula la presentación de ideas no 

conscientes de antemano. Una buena entrevista puede durar de una a dos horas lo 

cual es una desventaja en una organización grande por el tiempo.  

Por ser una empresa con un número reducido de gente, se decidió aplicar los 

instrumentos al 100% de los empleados y a cinco exempleados.  

A fin de aprovechar al máximo esta herramienta se decidió aplicar entrevistas 

semiestructuradas, esto es, con apoyo en la lista de variables y sub variables 

definidas. Los primeros cinco minutos fueron destinados al rapport donde se 

convenció al entrevistado de la confidencialidad de la información que proporcionaría. 

El acercamiento personal permitió obtener información adicional y permitió observar 

las expresiones de los entrevistados. 

Las entrevistas se aplicaron en forma individual, escribiendo empleados activos y 

exempleados. 
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Referentes teóricos o empíricos  
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vectores. Cuando uno de ellos permanece más corto que los otros dos, los trata de 

igualar hacia abajo, jalándolos; este fenómeno se le conoce como el "efecto de liga". 

En Desarrollo Organizacional, las intervenciones se consideran conjuntos de trabajos 

estructurados en los que las unidades organizacionales escogidas (individuo, grupo, 

intergrupal o sistema total para alcanzar metas), emprenden una tarea o sucesión de 

ellas, cuyos objetivos se relacionan directa o indirectamente con mejoras 

organizacionales. 

Los elementos necesarios para que la intervención sea considerada como 

intervención de Desarrollo Organizacional son:  (Mora, 2004) 

a) Que responda a una necesidad sentida para el cambio por parte del cliente.  

b) Que involucre al cliente en la actividad de planear e implantar el evento de cambio.  

c) Que se modifique la cultura del cliente como resultado de la intervención.  

d) Que se logre la independencia del cliente.  

Las intervenciones pueden ser enfocadas desde el punto de vista del proceso o de la 

tarea. 

Conclusión 
El Desarrollo Organizacional contiene una serie de teorías, valores y estrategias 

basadas en la ciencia de la conducta y orientadas al cambio planificado del escenario 

de trabajo de una organización, con el propósito de incrementar el desarrollo 

individual y de mejorar el desempeño de la organización, mediante la alteración de las 

conductas de los miembros de la organización en el trabajo. 

Debido a que las intervenciones son actividades estructuradas, diseñadas 

especialmente para ayudar a que la organización tenga un mejor funcionamiento, y 

para ayudar a que los miembros de la misma administren mejor los procesos y la 

cultura de sus equipos de trabajo, surge la necesidad de establecer un orden al 

llevarlas a cabo. 

El diagnostico producto de un análisis a profundidad nos determinó situaciones que 

van más allá de lo estrictamente organizacional y que rebasan lo escrito por los 

teóricos y especialistas, ya que se presentan “variables” de índole sentimental lo cual 

nos llevó a replantear la estructura organizacional para lograr la armonía institucional 

y romper el esquema de la alta rotación de personal.    

 

 

 



413

vectores. Cuando uno de ellos permanece más corto que los otros dos, los trata de 

igualar hacia abajo, jalándolos; este fenómeno se le conoce como el "efecto de liga". 

En Desarrollo Organizacional, las intervenciones se consideran conjuntos de trabajos 

estructurados en los que las unidades organizacionales escogidas (individuo, grupo, 

intergrupal o sistema total para alcanzar metas), emprenden una tarea o sucesión de 

ellas, cuyos objetivos se relacionan directa o indirectamente con mejoras 

organizacionales. 

Los elementos necesarios para que la intervención sea considerada como 

intervención de Desarrollo Organizacional son:  (Mora, 2004) 

a) Que responda a una necesidad sentida para el cambio por parte del cliente.  

b) Que involucre al cliente en la actividad de planear e implantar el evento de cambio.  

c) Que se modifique la cultura del cliente como resultado de la intervención.  

d) Que se logre la independencia del cliente.  

Las intervenciones pueden ser enfocadas desde el punto de vista del proceso o de la 

tarea. 

Conclusión 
El Desarrollo Organizacional contiene una serie de teorías, valores y estrategias 

basadas en la ciencia de la conducta y orientadas al cambio planificado del escenario 

de trabajo de una organización, con el propósito de incrementar el desarrollo 

individual y de mejorar el desempeño de la organización, mediante la alteración de las 

conductas de los miembros de la organización en el trabajo. 

Debido a que las intervenciones son actividades estructuradas, diseñadas 

especialmente para ayudar a que la organización tenga un mejor funcionamiento, y 

para ayudar a que los miembros de la misma administren mejor los procesos y la 

cultura de sus equipos de trabajo, surge la necesidad de establecer un orden al 

llevarlas a cabo. 

El diagnostico producto de un análisis a profundidad nos determinó situaciones que 

van más allá de lo estrictamente organizacional y que rebasan lo escrito por los 

teóricos y especialistas, ya que se presentan “variables” de índole sentimental lo cual 

nos llevó a replantear la estructura organizacional para lograr la armonía institucional 

y romper el esquema de la alta rotación de personal.    

 

 

 

Bibliografía 
Arribas, M. (2004). Diseño y validación de cuestionarios. Matronas Profesión , 1. 

Buonacore, D. (1980). Diccionario de Bibliotecologia 2a Edición. Buenos Aires 

Argentina: Marymar. 

Mello, F. A. (2004). Desarrollo Organizacional, enfoque integral. México, España, 

Venezuela, Colombia: Limusa. 

Mora, J. L. (26 de noviembre de 2004). Analisis de la resistencia individuales en los 

empleados de pequeñas y medianas empresas comerciales, ante el cambio 

planeado de mejora. Colima, Colima, México: tesis . 

Wendell L. French y Cecil H. Bell, J. (1995). Desarrollo Organizacional. Prentice Hall. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



414

 

 

FORMATO UTILIZADO 

acuerdo.

 
 
 
 

 

  

V
A

RI
A

BL
E

GUION DE ENTREVISTA PARA DIAGNÓSTICO

to
ta

lm
en

te
 d

e 
ac

ue
rd

o

de
 a

cu
er

do

ni
 d

e 
ac

ue
rd

o 
ni

 
en

 d
es

ac
ue

rd
o

en
 d

es
ac

ue
rd

o

to
ta

lm
en

te
 e

n 
de

sa
cu

er
do

Administracion ¿Sabes con claridad cómo están organizados los puestos en la empresa?
comunicación  ¿De qué manera te comunican lo que tienes qué hacer?
Administracion ¿Cuáles son objetivos que busca la empresa?
relaciones humanas  ¿Qué opinas de las relaciones personales dentro de la empresa?
capacitacion  ¿Qué opinas de la capacitación que te dan?
involucramieto  ¿Qué sientes por trabajar en esta empresa?
involucramieto  ¿Cuál crees que sería la mejor manera de evitar los rechazos del servicio?
Administracion  ¿Cuáles son los pasos para desarrollar el servicio desde que el cliente lo pide?
Administracion  ¿Cuáles son objetivos que busca la empresa?
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comunicación ¿Siento confianza para expresar mis opiniones y sugerencias?
relaciones humanas ¿Considero que en la empresa existe un buen ambiente de trabajo?
relaciones humanas ¿Tengo buenas relaciones con mis compañeros de trabajo?
administracion ¿Están escritas las funciones de mi puesto?
capacitacion ¿M i Jefe se interesa por mi capacitación?
capacitacion ¿La empresa me da la capacitación necesaria para hacer mi trabajo?
administracion ¿Las responsabilidades de las diferentes áreas de trabajo están bien asignadas?
involucramiento ¿Recibo ayuda de mis compañeros para realizar mi trabajo?
relaciones humanas ¿Cuándo tengo dudas para realizar mi trabajo, pregunto?
satisfaccion ¿Le recomendaría a un amigo trabajar en esta empresa?
involucramiento ¿La empresa se preocupa por mi?
capacitacion ¿Cuando entré a trabajar me capacitaron en las actividades que iba a desempeñar?
satisfaccion ¿Me esfuerzo por cumplir con mi trabajo?
relaciones humanas ¿Existen conflictos personales entre los compañeros de trabajo?
involucramiento ¿Mis opiniones y sugerencias, son tomadas en cuenta?
comunicación ¿Cuándo entrego mí trabajo recibo información de cómo lo hice?
comunicación ¿La información que recibo para realizar mi trabajo es clara?
capacitacion ¿Podría desempeñar mejor mi trabajo si recibo más cursos de capacitación?
comunicación ¿Conozco cuáles son las responsabilidades de mi trabajo de principio a fin.?
comunicación ¿Sé con claridad lo que mi jefe espera de mi trabajo?
comunicación ¿La comunicación verbal en la empresa es clara?
administracion ¿Cuento con las herramientas necesarias para realizar mi trabajo?
satisfaccion ¿Me gusta trabajar en equipo. |Me siento satisfecho con mi trabajo?
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Resumen 
 

El presente trabajo tiene como objetivo reflexionar sobre las condiciones actuales 

acerca del retorno de migrantes mexicanos de Estados Unidos a México, en 

particular sobre su satisfactoria inserción, a fin de que partiendo del trabajo aquí 

planteado se esté en condiciones de generar estrategias de mercado para atender 

satisfactoriamente a dicho segmento. Para cumplir con tal objetivo, la presente 

investigación hace un breve recorrido por los antecedentes de la migración de 

México a Estados Unidos, identificación del perfil del migrante, sus características y 

posibilidades de integrarse al mercado laboral. Es un estudio cuantitativo en nivel 

descriptivo, a través de la base de datos de la Encuesta sobre Migración en la 

Frontera Norte de México, realizada de Enero a septiembre del 2016, en relación a 

variables como: edad, escolaridad, capacidad de trabajo, entre otros. Para concluir 

que, México tiene un fuerte flujo migratorio, que actualmente el migrante mexicano 

está siendo víctimas de deportación a su país de origen, motivo por el cual requieren 

de capacitación, para el diseño de estrategias de mercado que garantice 

reinsertarlos satisfactoriamente, no obstante su bajo nivel de escolaridad y poco 

dominio del idioma inglés
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Abstract 
 

The present paper is thought to reflect about the present returning conditions 

migrants from the United States of America face, particularly about their satisfactory 

insertion, this to, starting from the present paper, we’ll be in condition to generate 

marketing strategies to attend satisfactorily said market segment. To achieve the 

objective, the present investigation does a brief ride through the records of migration 

from Mexico to United States, identifying the migrants profile, their characteristics 

and possibilities of entering the working market. It’s a quantitative study in a 

descriptive level, through a data base of the Poll about Migration on the North 

Mexican Border, done from January to September of 2016, concerning the variables 

such as: age, scholarship, working abilities, and such. To conclude, Mexico has a 

grate migratory flow, that currently, the Mexican migrant, is being a victim of 

deportation to its origin country, this being the motive to why they need capacitation, 

to design marketing strategies that guarantee a successful reinsertion, 

notwithstanding their low scholarship level and low mastery of the English language. 

Keywords: Migrant, Reinserion y Market. 

 

Introducción 
 

En México la migración tiene su origen en 1837, fenómeno que se agravó entre los 

siglos XIX y XX, a raíz de una guerra con Estados Unidos, donde le arrebataron 

parte del territorio nacional, despojando de sus tierras a algunas familias, lo que 

provocó la migración, en virtud de que el ciudadano mexicano deseaba una nueva 

oportunidad de vida y Estados Unidos requería mano de obra. 

Señalan Mercado y Palmerín (2008), que la migración a Estados Unidos se 

incrementó durante la Revolución Maderista y a la conclusión de un régimen 

autoritario que duró más de 30 años (Mercado, 2009). 
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En México la migración tiene su origen en 1837, fenómeno que se agravó entre los 

siglos XIX y XX, a raíz de una guerra con Estados Unidos, donde le arrebataron 

parte del territorio nacional, despojando de sus tierras a algunas familias, lo que 

provocó la migración, en virtud de que el ciudadano mexicano deseaba una nueva 

oportunidad de vida y Estados Unidos requería mano de obra. 

Señalan Mercado y Palmerín (2008), que la migración a Estados Unidos se 

incrementó durante la Revolución Maderista y a la conclusión de un régimen 

autoritario que duró más de 30 años (Mercado, 2009). 

Hasta mediados de los ochenta la mayoría de los migrantes mexicanos con destino 

a Estados Unidos, procedían de las localidades rurales del país, sin embargo, en 

los últimos tiempos se registran nuevos perfiles de migrantes; siendo algunos de los 

cambios: la incorporación de mujeres sin la compañía de un varón, al igual que 

inmigrantes procedentes de ciudades, así como de nuevas regiones de México. 

La migración a lo largo de la historia ha sido una constante para México, sin 

embargo, en los últimos años se ha venido presentando a una escala 

desproporcionada y con implicaciones de toda índole. 

El fenómeno de la migración se acentuó a partir de los cambios alrededor del mundo 

afectando la vida del desempeño social (Salcido, 2017). 

La migración, tiene una serie de características positivas, como la mejor calidad de 

vida, misma que se extiende a sus familias, vía envío de remesas de dinero. 

Moctezuma y Calderón (2017), expresan que los envíos de remesas corroboran la 

relación entre las familias, la comunicación, el dominio de una lengua extranjera, 

estilo de vida diferente y la convivencia multicultural. 

De igual manera, la migración presenta características negativas, entre las que 

están: la separación de las familias y dispersión de sus integrantes. 

México es exportador de mano de obra hacia Estados Unidos desde el siglo pasado 

en los años setenta y continúa siendo hasta la fecha; sin embargo en los últimos 

años se ha registrado un considerable aumento en el retorno de ellos desde los 

Estados Unidos, por diversas causas, destacando la política antiinmigrante 

propuesta por el actual mandatario Donald Trump, haciendo del migrante objeto de 

deportación. 

La actual política pública ha traído como consecuencia la deportación de hombres, 

mujeres y niños, lo que está repercutiendo severamente en casi todos los países. 
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El actual fenómeno migratorio presenta retos considerables que demandan la 

generación y diseño de estrategias de mercado para atender dicha realidad, que 

además contribuyan al desarrollo económico y social del país. 

El migrante de retorno se convierte en un gran desafío para el mercado, 

principalmente por la falta de empleos, así que es necesario establecer estrategias 

de mercado que le permitan su reincorporación al mercado laboral, con la 

correspondiente observancia de los derechos humanos, a fin de reducir los riesgos 

a los que éstos se enfrentan en México, logrando su plena y satisfactoria 

reinserción. 

De lo anteriormente mencionado se desprenden las preguntas: 
 

¿Cuál es el perfil del migrante que retorna a México? y ¿es el migrante de retorno 

un segmento de mercado a atender? 

La presente investigación se propone poner de manifiesto información referente a 

los procesos migratorios, al igual que la demanda de respuestas por parte del 

mercado total a dicha realidad, a partir de analizar las motivaciones para regresar, 

su trayectoria migratoria y experiencia de retorno, así como su reinserción laboral y 

social. 

Partiendo del análisis se pretende entender el contexto de retorno y en éste el rol 
del retornado, para diseñar estrategias de mercado para su reinserción; por tal se 

analiza la experiencia de retorno, no necesariamente definitiva y permanente. 

a) Planteamiento del Problema 
 

Los recientes cambios observados en la migración, representan importantes retos 

sociales para los países destino, pero más aún para los países origen. México, no 

sólo enfrenta el problema de la enorme cantidad de mexicanos en Estados Unidos, 

sino el creciente flujo de retorno, tanto de connacionales como de 

centroamericanos, aunado a los que solicitan refugio y asilo político. 
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Si bien es cierto, las políticas públicas tendrán que hacer lo propio, el migrante de 

retorno representa una gran variedad de retos y desafíos para sus mercados. 

En consecuencia, el objeto que se pretende es: Identificar el perfil del migrante que 

retorna a México, sus características, así como las posibilidades económicas de 

incorporarlos al mercado laboral, dando pie al diseño de estrategias de mercado, 

que contribuyan a la consecución de dicho fin. 

En México algunos de los migrantes llegan sin empleo, pero con ciertas habilidades 

que adquiridas a lo largo de los años fuera de su país, además de un posible ahorro 

de recursos económicos les permite emprender un negocio. 

Así pues, es de vital importancia llevar a cabo el presente estudio a fin de permitir 

obtener un diagnóstico sobre el estado actual que guardan los migrantes de retorno 

a México, para que se direccionen o reorienten los programas sociales que están 

autorizados, con recursos asignados a ese sector vulnerable y puedan iniciar como 

empresarios, u obtener un empleo que les permita salir adelante de sus problemas 

económicos y elevar su calidad de vida; resaltando la necesidad de desarrollar una 

estrategia de mercado para tal segmento. 

b) Marco teórico 
 

La migración es el cambio de residencia de una o varias personas de manera 

temporal o definitiva, generalmente con la intención de mejorar su situación 

económica, así como su desarrollo personal y familiar. Cuando una persona deja el 

municipio, el estado o el país donde reside para irse a vivir a otro lugar se convierte 

en un emigrante, pero al llegar a establecerse a un nuevo municipio, estado o país, 

esa misma persona pasa a ser un inmigrante (INEGI, 2016). 

La segmentación del mercado de trabajo es parte del proceso migratorio. A 

mediados de los años setenta, la migración era para los países destino una 

oportunidad de tener mano de obra barata, en la actualidad, los migrantes tienen un 

nivel de escolaridad y ocupacional distinta, personas con alto grado de capacitación 

son atraídas por organismos para intercambiar conocimientos y 
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tecnología, mientras que, los migrantes con deficiente capacitación no son 

bienvenidos, puesto que no aportan al crecimiento y desarrollo de las naciones. 

Cuando las personas llegan de los países pobres a los ricos, sin conocimiento de la 

localidad o nexos, no están familiarizadas con las formas de trabajo local, entonces 

su puesto es en un nivel bajo, la cuestión es si más adelante tendrán una 

oportunidad para la movilidad ascendente, respuesta que depende de las políticas 

de Estado (Castles & MIller, 2004). 

En México, de acuerdo al Anuario de Migración y Remesas, México 2017 resultado 

del trabajo conjunto entre el Consejo Nacional de Población (CONAPO), Fundación 

BBVA Bancomer y BBVA Research, contiene información relevante sobre el tema 

de migración. Con datos como el hecho de que en 2015, Naciones Unidas estimó 

que había 12.3 millones de personas nacidas en México en el mundo, de las cuales 

12 millones residían en el vecino país del norte. Donde cerca de la mitad se 

encuentra en condición migratoria irregular, lo que trae como consecuencia, su alta 

vulnerabilidad (CONAPO C. N., 2017). 

La Encuesta Intercensal 2015 señala que en ese año continuaban residiendo en 

México casi 500 mil migrantes que regresaron al país entre marzo de 2010 y el 

mismo mes de 2015, según datos de la Encuesta Nacional de Ocupación y Empleo 

(ENOE), (CONAPO C. N., 2017). 

Los migrantes mexicanos en Estados Unidos se han mantenido constantes en los 

últimos años, de acuerdo con la Encuesta de la Comunidad Americana (ACS, por 

sus siglas en inglés). En 2015 residían en ese país 11.9 millones de mexicanos, 

cifra a la que se debe agregar la de los descendientes, haciendo un aproximado de 

35 millones de connacionales, estimando que el contexto en 2017 repercutirá en la 

historia migratoria entre México y Estados Unidos (CONAPO, 2017). 

Hoy en día se está ante un retorno de migrantes que abarca i) repatriaciones, ii) 

retornos voluntarios individuales y iii) retornos de tipo familiar, al igual que la drástica 

reducción de la emigración (Moctezuma Longoria, Retorno de migrantes, 



421

tecnología, mientras que, los migrantes con deficiente capacitación no son 

bienvenidos, puesto que no aportan al crecimiento y desarrollo de las naciones. 

Cuando las personas llegan de los países pobres a los ricos, sin conocimiento de la 

localidad o nexos, no están familiarizadas con las formas de trabajo local, entonces 

su puesto es en un nivel bajo, la cuestión es si más adelante tendrán una 

oportunidad para la movilidad ascendente, respuesta que depende de las políticas 

de Estado (Castles & MIller, 2004). 

En México, de acuerdo al Anuario de Migración y Remesas, México 2017 resultado 

del trabajo conjunto entre el Consejo Nacional de Población (CONAPO), Fundación 

BBVA Bancomer y BBVA Research, contiene información relevante sobre el tema 

de migración. Con datos como el hecho de que en 2015, Naciones Unidas estimó 

que había 12.3 millones de personas nacidas en México en el mundo, de las cuales 

12 millones residían en el vecino país del norte. Donde cerca de la mitad se 

encuentra en condición migratoria irregular, lo que trae como consecuencia, su alta 

vulnerabilidad (CONAPO C. N., 2017). 

La Encuesta Intercensal 2015 señala que en ese año continuaban residiendo en 

México casi 500 mil migrantes que regresaron al país entre marzo de 2010 y el 

mismo mes de 2015, según datos de la Encuesta Nacional de Ocupación y Empleo 

(ENOE), (CONAPO C. N., 2017). 

Los migrantes mexicanos en Estados Unidos se han mantenido constantes en los 

últimos años, de acuerdo con la Encuesta de la Comunidad Americana (ACS, por 

sus siglas en inglés). En 2015 residían en ese país 11.9 millones de mexicanos, 

cifra a la que se debe agregar la de los descendientes, haciendo un aproximado de 

35 millones de connacionales, estimando que el contexto en 2017 repercutirá en la 

historia migratoria entre México y Estados Unidos (CONAPO, 2017). 

Hoy en día se está ante un retorno de migrantes que abarca i) repatriaciones, ii) 

retornos voluntarios individuales y iii) retornos de tipo familiar, al igual que la drástica 

reducción de la emigración (Moctezuma Longoria, Retorno de migrantes, 

2013), que como bien aduce el autor es un error suponer que los migrantes regresan 

al país porque se abrieron nuevas oportunidades. 

Existen tres tipos de migrantes: el migrante ahorrador, que envía pequeñas pero 

constantes remesas a sus familiares para realizar inversiones, adquisición de casas 

y terrenos entre otras; el migrante empresario, que es aquel que ha pasado de una 

persona que ahorra a otra que invierte en empresas o crea empresas, con la 

intención de generar utilidades en la compra-venta de bienes y servicios; y por 

último el migrante retirado de la carrera migratoria, que es aquel que posee ciertas 

habilidades que pueden contribuir a la economía de su país, una vez que ha 

retornado al mismo (Moctezuma Longoria, Los migrantes de retorno, 2011). 

Para lograr lo anterior, será necesario que los ahorros de los migrantes se puedan 

invertir en negocios, pero no sólo eso, sino que demuestren que poseen habilidades 

para trabajarlos con conocimientos previos orientados a cómo contribuir a sus 

finanzas personales y a su vez, a la economía del país al cual retornan; por tal se 

estará en condiciones de generar estrategias de mercado para alcanzar dicho fin. 

Estados Unidos no muestra un panorama para la estabilidad de migrantes. Al 

respecto, Aarón Terrazas (2012) señala que la economía estadounidense tendrá 

recuperación paulatina, pero sin empleos. Lo que ha generado que la emigración 

disminuya, tal como lo detalló Alejandro Canales: “A finales de los noventa migraban 

alrededor de 270 mil personas al año, para 2013 150 mil, efecto de la crisis 

económica iniciada en 2008” (s.a., nota periodística consultada el 14 de abril de 

2013) (Mojica Madrigal, 2016). 

Expertos en la materia, afirman que los migrantes que poseen mayor cúmulo de 

habilidades son los que han permanecido por mayor tiempo en Estados Unidos, es 

decir, los que logran tener pleno dominio del inglés y una preparación académica 

aceptable. En ese mismo tenor (Autler, 1997), “la transferencia de destrezas entre 

los retornados era más frecuente mientras mayor fue el tiempo de permanencia y 

más alto el nivel de estatus laboral en el extranjero...” 
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Es importante el tipo de habilidades y preparación adquiridas, pues tienen que ver 

con el contexto socioeconómico en que se insertan, ya que en ocasiones, el entorno 

no ofrece las condiciones adecuadas para desarrollarlas. 

En México las políticas migratorias tienen retos inmediatos que atender frente a la 

migración de retorno. Para (Castles & MIller, 2004), un factor que influye en los 

esfuerzos gubernamentales del terruño por mejorar las condiciones de los 

expatriados, se da solo en aquellos casos en que éstos pueden votar en las 

elecciones del país de origen. 

Lo anterior aunado al flujo de remesas, que es un tema lleno de cuestionamientos. 

En 2016, México recibió por dicho concepto 27 mil millones de dólares, su máximo 

histórico, monto que superó los ingresos por divisas percibidas por Inversión 

Extranjera Directa, ingresos por viajeros internacionales y exportaciones petroleras 

en ese mismo año. 

Los hombres y mujeres mexicanas que han llegado a México deportadas, en la 

actualidad debieran tener un lugar importante en la economía del país, con el interés 

de que vayan emprendiendo negocios, pues significan una forma de participación 

activa dentro de la sociedad, lo que representa un ingreso, ocupación de mano de 

obra y una forma de salir de la pobreza, entre otros aspectos. 

De acuerdo con la Encuesta sobre Migración en la Frontera Norte de México (Emif) 

realizada por El Colegio de la Frontera Norte (El Colef), los estados con mayor 

expulsión de migrantes con destino a Estados Unidos, en 2010, fueron: Michoacán, 

Guanajuato, Jalisco, Chiapas y Oaxaca, que representaron 49%, de los cuales 

15.7% eran michoacanos, y de éstos, 61% iba con la finalidad de trabajar (Mojica 

Madrigal, 2016). 

(Canales, 2012) dice que “en diversos textos se señala que como efecto de la crisis 

económica actual, esta tendencia de crecimiento se habría frenado casi por 

completo, producto principalmente de un sustancial incremento de la migración de 

retorno. La pérdida de empleos y oportunidades económicas en los Estados Unidos, 

junto a la consolidación de políticas restrictivas y discriminatorias en 



423

Es importante el tipo de habilidades y preparación adquiridas, pues tienen que ver 

con el contexto socioeconómico en que se insertan, ya que en ocasiones, el entorno 

no ofrece las condiciones adecuadas para desarrollarlas. 

En México las políticas migratorias tienen retos inmediatos que atender frente a la 

migración de retorno. Para (Castles & MIller, 2004), un factor que influye en los 

esfuerzos gubernamentales del terruño por mejorar las condiciones de los 

expatriados, se da solo en aquellos casos en que éstos pueden votar en las 

elecciones del país de origen. 

Lo anterior aunado al flujo de remesas, que es un tema lleno de cuestionamientos. 

En 2016, México recibió por dicho concepto 27 mil millones de dólares, su máximo 

histórico, monto que superó los ingresos por divisas percibidas por Inversión 

Extranjera Directa, ingresos por viajeros internacionales y exportaciones petroleras 

en ese mismo año. 

Los hombres y mujeres mexicanas que han llegado a México deportadas, en la 

actualidad debieran tener un lugar importante en la economía del país, con el interés 

de que vayan emprendiendo negocios, pues significan una forma de participación 

activa dentro de la sociedad, lo que representa un ingreso, ocupación de mano de 

obra y una forma de salir de la pobreza, entre otros aspectos. 

De acuerdo con la Encuesta sobre Migración en la Frontera Norte de México (Emif) 

realizada por El Colegio de la Frontera Norte (El Colef), los estados con mayor 

expulsión de migrantes con destino a Estados Unidos, en 2010, fueron: Michoacán, 

Guanajuato, Jalisco, Chiapas y Oaxaca, que representaron 49%, de los cuales 

15.7% eran michoacanos, y de éstos, 61% iba con la finalidad de trabajar (Mojica 

Madrigal, 2016). 

(Canales, 2012) dice que “en diversos textos se señala que como efecto de la crisis 

económica actual, esta tendencia de crecimiento se habría frenado casi por 

completo, producto principalmente de un sustancial incremento de la migración de 

retorno. La pérdida de empleos y oportunidades económicas en los Estados Unidos, 

junto a la consolidación de políticas restrictivas y discriminatorias en 

materia de migración, habrían derivado en un freno de la emigración, y un impulso 

del retorno de una alta proporción de los mexicanos residentes en ese país”. 

Pese a lo anterior, con base en las estadísticas publicadas por los diferentes 

organismos nacionales e internacionales, el retorno de los migrantes no ha sido 

masivo, como se especuló ante las políticas públicas establecidas por la 

administración actual de Estados Unidos. No obstante, la migración sigue siendo 

constante. Es importante reconocer que la población migrante jubilada vuelve a su 

país, en cuyo caso, no existe un interés palpable de incorporarse a la vida laboral o 

productiva en México. 

c) Diseño de la Investigación 
 

La presente investigación es de corte cuantitativo, de tipo transaccional o 

transversal, puesto que utiliza “la recopilación de datos en un momento único” 

(Hernández Sampieri, Fernández Collado & Baptista L, Roberto, 2010). 

El nivel investigativo es descriptivo, puesto que consiste en “ubicar en una o diversas 

variables a un grupo de personas, o seres vivos, objetos, situaciones, contextos, 

fenómenos comunidades y así proporcionar su descripción (Hernández Sampieri, 

Fernández Collado & Baptista L, Roberto, 2010). 

Recabar y seleccionar la información mediante la base de datos EMIF norte- 
devueltos (2016), en relación a características tales como: género, edad, 

escolaridad, capacidades de trabajo, nivel de inglés y empleo entre otras. Manipular 

deliberadamente variables ya descritas, para examinarlas con posterioridad. 

El estudio se circunscribe a migrantes que durante el periodo de enero a septiembre 

de 2016, fueron deportados a México, cuyo número ascendió a 4,286 personas de 

acuerdo a la encuesta sobre la migración en la frontera norte y sur de México (El 

Colegio de la Frontera Norte, 2016). 

Utilizando el paquete estadístico SPSS versión 21, se procedió a calcular los 

principales estadísticos descriptivos, enfatizando en los que a esta investigación 
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compete, haciendo además cruce de variables con el procedimiento de tablas 

cruzadas, para encontrar información relevante de acuerdo al perfil, entre los 

resultados sobresalientes, se destaca la contrastación entre la edad codificada en 

rangos con la escolaridad y el nivel de inglés que poseen. 

d) Resultados 
 

Para apreciar los resultados obtenidos se presenta la tabla 1. 
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Tabla 1. Resultados de la encuesta del migrante de retorno 

 
Característica Dato

s 
Género 88.8 % hombres y 11.2 % mujeres 
Edad Entre 15 y 74 años con mediana de 29 años 
Edad en rangos Todos Mujeres Hombres 

Entre 15 y 19 años 8.8% 9.3% 8.7% 
Entre 20 y 39 años 72.0% 75.3% 71.6% 
40 y más 19.2% 15.4% 19.7% 

Escolaridad Último año aprobado en México 92.7%; en Estados Unidos 

7.3%, de los cuales: 58 % 3° secundaria, 7% High school, 

35% primaria. El 82.2%solo sabe escribir español, el 0.7% en 
inglés y 
ambos el 13.2 % 

Dominio del inglés 27.7% tiene dominio del inglés, 

72.3% no. De los que hablan 

inglés: 

3.1% habla muy bien, 5.8% bien y 13.7% regular 
Estado civil Casados 32.2% Solteros 41.1% 
Oficio Actividad agrícola 13.6%, Construcción 4.7% y conductores 

2.4% de los 
cuales el 6.6% tomó cursos de capacitación 

Retorno al país que 
lo 
deportó 

13% piensa regresar en siete días, 5.2% en los primeros tres 
meses, 
11.9% no sabe cuándo pero piensa hacerlo. El resto no 
regresará. 

Posibilidades de 
trabajo 

22% no sabe, 8.8% en la construcción, 7.1% en el campo y 
44.8% no 
trabajará 

Capacitación en 
México 

3.3% si 79% no 

Apoyo al migrante 
en 
su país origen 

12.3% se queda si recibe apoyo, el 10.5% no. 
10.7% se habría quedado de haber recibido apoyo social. 

Fuente: Elaboración propia con datos de El Colegio de la Frontera 
Norte, (20016). 
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De la información concentrada en la tabla 1 se extrajeron datos para mostrar el 

comportamiento de algunos resultados, en diferentes rubros. 

Del total de migrantes, la mayoría son del género masculino, ya que asciende al 

75.3%; respecto de las edades oscilan entre 20 y 39 años, resaltando que el rango 

entre 15 y 19 años es bajo. 

Es importante resaltar que 93% tienen un grado de escolaridad de secundaria; 82% 

sabe escribir en español, mientras que el 0.7% solo sabe escribir en inglés, por tal, 

sólo el 28% tiene dominio de dicho idioma, de los cuales 3.1% lo habla muy bien, 

siendo grave que aun habiendo vivido por años 77.4% no tiene dominio del idioma 

y 60.9% no trabajó. 

70% no piensa volver a Estados Unidos, mientras que 30% sí; llamando 

poderosamente la atención que: de los que pretenden quedarse en México, 44.8% 

no tienen intención de trabajar. 

Al realizar el cruce de datos de la escolaridad con relación al dominio del inglés de 

la muestra ya establecida, se obtuvo la siguiente información (ver Tabla 1). 
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Tabla 2. Información cruzada de escolaridad respecto del dominio 
idioma inglés 

 
Edad-Escolaridad-Idioma Hombre

s 
Mujere

s 
Edad de 15 a 19 años, escolaridad alta, habla muy bien el 
inglés 

0 0 

Edad de 20 a 39 años, escolaridad alta, habla muy bien el 
inglés 

9 1 

Edad de 40 y más, escolaridad alta, habla muy bien el 
inglés 

2 0 

Edad de 15 a 19 años, escolaridad media, habla bien el 
inglés 

4 2 

Edad de 20 a 39 años, escolaridad media, habla bien el 
inglés 

82 5 

Edad de 40 y más, escolaridad media, habla bien el inglés 22 1 
Edad de 15 a 19 años, escolaridad baja, habla muy bien el 
inglés 

1 0 

Edad de 20 a 39 años, escolaridad media, habla muy bien 
el inglés 

0 0 

Edad de 20 a 39 años, escolaridad baja, habla muy bien el 
inglés 

4 0 

Edad de 40 y más, escolaridad baja, habla muy bien el 
inglés 

1 0 

Edad de 15 a 19 años, escolaridad alta, habla bien el inglés 0 0 
Edad de 20 a 39 años, escolaridad alta, habla bien el ingles 0 0 
Edad de 40 y más, escolaridad media, habla regular el 
inglés 

88 8 

Edad de 15 a 19, escolaridad alta, habla regular el inglés 0 0 
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Fuente: Elaboración propia con datos de tabla 1 (El Colegio de la 
Frontera Norte, 2016). 

 
e) Conclusiones 

 
Con la información consultada, se está en condiciones de decir que: el migrante que 

retorna a México, encuentra pocas o nulas posibilidades de desarrollo, excepto los 

que cuentan con patrimonio, lo invierten o ahorran. 

Sin lugar a dudas, se requieren políticas públicas para apoyar al migrante que 

retorna, resaltando la trascendencia que tiene generar estrategias de mercado para 

apoyar a dicho segmento de mercado. 

Se requiere de programas de capacitación que le permita al migrante insertarse en 

el mercado laboral. 

De lo anterior se desprende que con el presente trabajo se está en condiciones de 

dar salida al objetivo y preguntas de investigación planteadas. 

SINGER, Paul, citado por Rivera Sánchez establece que el impacto de los 

retornados no necesariamente es visto como uno con efectos multiplicadores de 

desarrollo, en la medida en que está mediado por condiciones diferenciales de los 

contextos. Esto es, que la relación asimétrica entre los países de origen y destino 

podrían imponerse al retorno y no ofrecer las condiciones suficientes para una 

movilidad social ascendente y quizás ni siquiera para una readaptación o reajuste 

de expectativas sociales, porque suponen que no existe un proceso de intercambio 

de recursos permanente entre ambos países 

Por lo anteriormente señalado y una vez realizado el presente estudio, se está en 

condiciones de concluir que: no obstante tanto para salir como para retornar, se 

Edad de 15 a 19, escolaridad media, habla bien el inglés 0 0 

Edad de 20 a 39, escolaridad media, habla bien el inglés 0 0 

Edad de 15 a 19, escolaridad media, habla regular el inglés 8 1 

Edad de 20 a 39, escolaridad baja, habla bien el inglés 22 2 

Edad de 20 a 39, escolaridad alta, habla regular el inglés 8 1 

Edad de 20 a 39, escolaridad media, habla bien el inglés 129 13 

Total 380 34 
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Fuente: Elaboración propia con datos de tabla 1 (El Colegio de la 
Frontera Norte, 2016). 
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Edad de 20 a 39, escolaridad media, habla bien el inglés 0 0 

Edad de 15 a 19, escolaridad media, habla regular el inglés 8 1 

Edad de 20 a 39, escolaridad baja, habla bien el inglés 22 2 

Edad de 20 a 39, escolaridad alta, habla regular el inglés 8 1 

Edad de 20 a 39, escolaridad media, habla bien el inglés 129 13 

Total 380 34 

 

observan motivaciones económicas, que si bien es cierto que muchos de los 

migrantes retornados a México, desean regresar a Estados Unidos en el corto o 

mediano plazo, y no obstante las debilidades que se aprecia tienen, es 

responsabilidad de su país de origen, generar condiciones para su satisfactoria 

reinserción social. 

Siendo así que, aprovechando las capacidades adquiridas en Estados Unidos, 

viendo como áreas de oportunidad los avances tecnológicos y en todos los campos, 

se habrán de generar estrategias de mercado para que vean la posibilidad de 

conseguir un empleo en el mercado de laboral local, aprovechar las habilidades y 

destrezas adquiridas en la estancia como inmigrantes que regresan a su país de 

origen. 

Se sugiere que, eventualmente se consideren las posibilidades reales de una mejor 

reinserción laboral debido a las habilidades y destrezas adquiridas en el lugar de 

destino, considerando el contexto institucional y social del país de origen, así como 

las motivaciones para tomar la decisión de regresar, en la medida de que tal acto 

implica una readaptación a otro ambiente, que podría conducirlo a la re-emigración, 

de no conseguir tal ajuste. 

Es necesario considerar la apertura de nuevas fuentes de trabajo, apoyo para la 

creación de negocios y una capacitación adecuada para cumplir con tal fin. 

Por último, se reitera lo trascendente que resulta que, partiendo del presente estudio 

se planteen estrategias de mercado para la reinserción del migrante de retorno, 

garantizando así que se conviertan en personas productivas para sus lugares de 

residencia y no pasen a engrosar las filas del desempleo y por qué no hasta de la 

delincuencia. 
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Resumen 

La presente investigación tiene como objetivo identificar las actitudes hacia la 

discriminación, la igualdad de género y la violencia en la comunidad universitaria 

de la Facultad de Contaduría y Administración de la Universidad Veracruzana, 

campus Coatzacoalcos, del periodo escolar: Agosto 2017-Enero 2018. 

Se identifica la percepción de los alumnos en algunos de los rubros más 

representativos de la equidad de género como los son el ámbito laboral, sexual, 

familiar entre otros.  

Dentro de los resultados obtenidos en la investigación, con respecto a la 

orientación sexual, la mayoría de los estudiantes respeta las preferencias sexuales 

de las personas, además tienen una postura a favor de que sean tratadas con 

igualdad. Sin embargo, no aceptarían que una persona de la comunidad LGBTTTI 

(Lésbico, gay, bisexual, transexual, transgénero, travesti e intersexual) ocupara un 

cargo gubernamental y además prefieren el matrimonio y familia tradicional. ). Las 

iniciales (LGB) hacen referencias a las preferencias sexuales, (TT) corresponden a 

identidades de género la (T) corresponde a una expresión de género y la (I) 

corresponde a la intersexualidad 
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La comunidad universitaria está de acuerdo en que debería haber igualdad de 

género en materia laboral, ya que los hombres y las mujeres tienen la misma 

capacidad para realizar trabajos o actividades laborales y que no necesariamente 

deben ser realizadas por los hombres. También están en desacuerdo de que el 

estereotipo de una familia es la mujer en el trabajo del hogar y el hombre el de 

sustentar los gastos. Sin embargo, los estudiantes opinan que las mujeres siempre 

se preocuparán y creen que  ellas siempre preferirán el bienestar de los hijos y su 

familia antes que el trabajo. 

Palabras claves: Equidad, Género, Estudiantes Universitarios 

 
Introducción 

En México como respuesta, el gobierno se comprometió a través de diversos 

instrumentos jurídicos internacionales a impulsar programas y políticas públicas 

dirigidas a prevenir, atender y sancionar la violencia hacia las mujeres.  

A raíz de estos movimientos se fueron dando pautas para la elaboración de las 

políticas nacionales e igualdad entre hombres y mujeres. Producto de este 

compromiso son la ley del instituto nacional de las mujeres, la ley general para la 

igualdad entre mujeres y hombres y la ley general de acceso de las mujeres a una 

vida libre de violencia. 

La ley general para la igualdad entre mujeres y hombres establece los derechos 

para que los hombres y mujeres de todo el territorio nacional no se encuentren 

ante ningún tipo de desventaja por razones de sexo, edad estado civil, cultura 

origen étnico o nacional  (INMUJER, 2003). 

A pesar de que se ha ido logrando mucho avance en el tema de equidad de 

género en el mundo, no se debe de olvidar que aún se continúa en la lucha por la 

equidad de género, ya que son muchos los cambios que todavía faltan por hacer 

para lograr plenamente la equidad en todos los aspectos de la vida cotidiana tanto 

de hombres como de mujeres. Por ello es importante analizar la equidad de 
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A pesar de que se ha ido logrando mucho avance en el tema de equidad de 

género en el mundo, no se debe de olvidar que aún se continúa en la lucha por la 

equidad de género, ya que son muchos los cambios que todavía faltan por hacer 

para lograr plenamente la equidad en todos los aspectos de la vida cotidiana tanto 

de hombres como de mujeres. Por ello es importante analizar la equidad de 

género ya que habla de los derechos humanos tanto de hombres y mujeres, la 

cual permite dar oportunidades a las personas en el ámbito en que se encuentren 

Por ello, con esta investigación se busca conocer las actitudes hacia la 

discriminación, la igualdad de género y la violencia en la comunidad universitaria, 

donde el objetivo general es identificar  la opinión de los estudiantes de la 

Universidad Veracruzana Campus Coatzacoalcos, de la Licenciatura en 

Contaduría sistema escolarizado inscritos en el periodo Agosto de 2017- Enero 

2018, respecto a los aspectos cualitativos más importantes de la equidad de 

género, analizando la importancia que comprenden los derechos y valores 

humanos que contribuyan a una vida sin discriminación. 

 

Objetivos específicos: 

• Identificar si los alumnos están de acuerdo en que todos los seres humanos 

tenemos los mismos derechos sin importar nuestra preferencia sexual. 

• Identificar la opinión de los alumnos acerca de la forma errónea en la que se 

ha señalado el papel de la mujer para encontrar una pareja. 

• Identificar si los alumnos creen que existe alguna relación entre ser hombre 

o mujer con su instinto de protección, cuidados, autonomía y desempeño en 

el trabajo. 

• Identificar si los alumnos consideran más apropiados a los hombres que a 
las mujeres para realizar diversas actividades laborales. 

• Identificar la opinión de los alumnos respecto a la equidad de género, la 
libertad e impulsos sexuales. 

 

Planteamiento del problema 
Durante las últimas décadas  se produjo una  incorporación femenina a la fuerza 

de trabajo, especialmente de mujeres urbanas y con mayores niveles educativos, 

debido a los avances en su nivel de escolaridad. Sin embargo, la participación de 

la mujer es muy heterogénea. 
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Existen diferencias en las remuneraciones de hombres y mujeres: en 2000 ellas 

ganaban en promedio 66% de lo percibido por los hombres, mientras que en 2010 

ese porcentaje había aumentado a 68%. Asimismo, la actividad principal de un 

tercio de las mujeres mayores de 15 años  no es remunerada, concentrándose en 

las tareas domésticas y el cuidado de la familia. 

 

Si bien la pobreza en América Latina presenta una tendencia a la baja, las brechas 

de pobreza entre hombres y mujeres se han incrementado, generando una 

feminización de la pobreza (CEPAL, 2006).  

Marco Teórico 
Equidad de género es el trato imparcial entre mujeres y hombres, de acuerdo a 

sus necesidades respectivas, ya sea con un trato equitativo uno diferenciado, pero 

que se considere equivalente, en lo que se refiere a los derechos, a los beneficios, 

las obligaciones y las posibilidades. 

 

Igualdad de género, este concepto parte de la idea de que las mujeres y los 

hombres son iguales en todos los aspectos: económicos, políticos, sociales 

educativos y que por ende, tienen los mismo derechos. 

 

Igualdad y equidad no son sinónimos, aunque son conceptos relacionados. La 

igualdad se refiere al acceso a las mismas oportunidades para ejercer los 

derechos humanos, contribuir al desarrollo de la sociedad y beneficiarse de sus 

resultados. 

De esta manera la equidad se constituye en un medio y la igualdad en el 

resultado. Esto implica una nueva apuesta para el ejercicio de los derechos y 

responsabilidades en lo doméstico, laboral y político. 

 
Perspectiva de Género 

Es una mirada analítica que indaga y explica cómo las sociedades construyen sus 

reglas, valores, prácticas, procesos y subjetividad, dándole un nuevo sentido a lo 
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resultado. Esto implica una nueva apuesta para el ejercicio de los derechos y 
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Perspectiva de Género 

Es una mirada analítica que indaga y explica cómo las sociedades construyen sus 

reglas, valores, prácticas, procesos y subjetividad, dándole un nuevo sentido a lo 

que son las mujeres y los hombres y a las relaciones que se producen entre 

ambos. 

La perspectiva de género no alude exclusivamente a asuntos de mujeres, sino a 

los procesos sociales y culturales que convierten la diferencia sexual en la base de 

la desigualdad de género. Asumirla como un asunto de mujeres, equivaldría a 

invisibilizar la participación masculina en dichos procesos, ya sea como agentes 

reproductores de la desigualdad o por el contrario, como agentes del cambio y 

promotores de la equidad de género (INMUJERES, 2005). 

 

La perspectiva de equidad de género permite modificar las formas de mirar y 

comprender las relaciones entre mujeres y hombres. Aprender a reconocer los 

prejuicios internos que refuerzan ideas erróneas sobre el género, paralizando 

nuestras posibilidades de acción e incidencia, constituye también un paso 

fundamental. 

 

Con la Ley General para la Igualdad entre mujeres y Hombres, (2006), las 

dependencias públicas están obligadas a participar en la ejecución de la política 

Nacional de Igualdad, ya sea mediante la generación de programas de 

sensibilización y capacitación, la presupuestación de recursos, la evaluación de 

resultados y la puesta en marcha de estrategias de transversalidad. 

 

La perspectiva de género busca: 

Desnaturalizar. Las explicaciones sobre las diferencias entre mujeres y hombres, 

basadas en la idealización de los aspectos biológicos y la negación de la influencia 

social. 

Comprender. Los procesos a través de los cuales las diferencias biológicas entre 

los sexos se convierten en desigualdades sociales, que limitan el acceso 

equitativo de mujeres y hombres a los recursos económicos, políticos y culturales. 

Identificar. Vías y alternativas para modificar la desigualdad de género y promover 

la igualdad jurídica y la equidad entre mujeres y hombres. 
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Visibilizar. La experiencia de los hombres en su condición de género, 

contribuyendo a una mirada más integral e histórica de sus necesidades, intereses 

y contribuciones al cambio. Esto ayudaría a desplazar la creencia  de que son 

representantes de toda la humanidad, para considerarlos en su diversidad y 

especificidad histórica (INMUJERES, 2004). 

 

Diseño de la investigación 
 
Es un estudio con enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo, ya que se 

describen aspectos de la percepción de los estudiantes sobre la equidad de 

género, con un corte transversal porque los datos obtenidos son recolectados en 

un periodo de tiempo de Agosto 2017- Enero 2018, se utilizó como instrumento de 

recolección de datos el Cuestionario de actitudes hacia la igualdad de género  

(martinez y meliá, 2003). 

 

El cuestionario está dividido en dos secciones, la primera con datos personales y 

la segunda conformada por 30 enunciados a los cuales se les da respuesta en una 

escala tipo Likert de 1 a 7. 

 

 La escala va de “desacuerdo total” a el “acuerdo total” en cada uno de los 

enunciados según corresponda y tiene como finalidad medir el grado de igualdad 

en los aspectos de actitud hacia el género.  

La población objetivo está conformada por 387 alumnos, del programa de estudios 

de la carrera de Licenciatura en Contaduría del periodo Agosto 2017 –Enero 2018, 

obteniéndose una muestra de 99 estudiantes. 

 

Resultados:  
Datos demográficos 
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Figura 1. Genero de estudiantes (Elaboración propia 2018) 

 

Del total de alumnos encuestados, el 55% de la población son mujeres con un 

seguido por un 45% de hombres. 

 

 

 
Figura 2. Edades de los Universitarios 

 

Del total de los encuestados el 72%  se encuentra en el rango de    20-29 años,  

seguido por un 27% para los grupos de edades de 15-19 años, y finalmente un 1% 

del grupo de edad de 40-49 años.  
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MUJERES CONTADURIA
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Las siguientes figuras muestran de acuerdo a la percepción de los estudiantes si 

están de acuerdo en que todos los seres humanos tienen los mismos derechos sin 

importar la preferencia sexual. 

 
Figura 3. Adopción de parejas homosexuales (Elaboración propia, 2018) 

 

Del total de los encuestados, 36 alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento de que, pese a que pueda parecer duro, ni ahora ni nunca debe 

permitirse que las parejas homosexuales adopten niños, ya que puede resultar 

perjudicial que ambos padres sean del mismo sexo, 17 alumnos opinan que ni 

acuerdo o desacuerdo, y 46 están de acuerdo. 
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Figura 4. Orientación sexual, heterosexual, bisexualidad u homosexualidad 

(Elaboración propia, 2018) 

 

De los estudiantes encuestados, 25 alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento de que debería permitirse a los chicos y chicas elegir libremente su 

orientación sexual, heterosexual, bisexualidad u homosexualidad, 17 alumnos 

opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 57 opinan que están de acuerdo.  

 

Las siguientes figuras muestran de acuerdo a la percepción de los estudiantes  la 

opinión  acerca de la forma errónea en la que se ha señalado el papel de la mujer 

para encontrar una pareja. 
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Figura 5. Percepción del matrimonio  (Elaboración propia, 2018) 

 

Del total de los estudiantes encuestados, 60 alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento de que es deseable que en un matrimonio el hombre sea varios 

años mayor que la mujer, 29 alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 10 

opinan que están de acuerdo. 

 

 
Figura 6. Percepción de la mujer respecto a su edad (Elaboración propia, 2018) 
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De los encuestados, 63 estudiantes están en desacuerdo ante el planteamiento de 

que en la pareja antes o después habrá problemas si la mujer es varios años 

mayor que el varón, ya que las mujeres suelen perder antes su atractivo sexual, 

27 alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 9 opinan que están de 

acuerdo. 

 

Las siguientes figuras muestran de acuerdo a la percepción de los estudiantes si 

creen que existe alguna relación entre ser hombre o mujer con su instinto de 

protección, cuidados, autonomía y desempeño en el trabajo. 

 

 
Figura 7. Percepción de la preocupación de las mujeres por el hogar e hijos  

(Elaboración propia, 2018) 

 

48 estudiantes están en desacuerdo ante el planteamiento de que seguramente es 

natural que sean las mujeres las que se ocupen prioritariamente del hogar y los 

hijos porque los niños necesitan de la madre durante los primeros años de vida, 22 

alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 29 opinan que están de acuerdo. 
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Figura 8. Percepción de la mujer respecto al bienestar de sus hijos y familia  

(Elaboración propia, 2018) 

 

22 estudiantes están en desacuerdo ante el planteamiento de que a la hora de la 

verdad las mujeres siempre dedicarán más energía al bienestar de sus hijos y su 

familia que al trabajo, 21 alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 56 

opinan que están de acuerdo. 

 

Las siguientes figuras muestran de acuerdo a la percepción de los estudiantes si  

consideran más apropiados a los hombres que a las mujeres para realizar 

diversas actividades laborales. 
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Figura 8. Percepción de la mujer respecto al bienestar de sus hijos y familia  

(Elaboración propia, 2018) 
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Figura 9. Percepción del despido en el área laboral  (Elaboración propia, 2018) 

 

Del total de los estudiantes encuestados, 86 alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento que, si en una empresa se ven obligados a despedir varios 

trabajadores, es preferible que los afectados sean mujeres, ya que ellas no suelen 

tener que mantener una familia, 9 alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, 4 

opinan que están de acuerdo. 

 

 
Figura 10. Percepción de las dinastías profesionales familiares  (Elaboración 

propia, 2018) 

 

Del total de los estudiantes encuestados, 69 alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento que, en las dinastías profesionales familiares, en las que hay varias 

generaciones de médicos, abogados empresarios o artesanos es preferible que 

sea el varón el que continúe la tradición familiar, ya que seguramente tiene más 

posibilidades de éxito, 22 alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 8 que 

están de acuerdo. 
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Figura 11. Percepción del índice de desempleo respecto a las mujeres  

(Elaboración propia, 2018) 

 

Del total de la población encuestada, 77 Alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento de que con un índice de desempleo tan elevado sería preferible no 

insistir tanto en la incorporación de las mujeres al mundo laboral para así evitar el 

riesgo de que en algunas familias entren dos sueldos y en otras ninguno, 17 

alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 5 opinan que están de acuerdo. 

 

Las siguientes figuras muestran de acuerdo a la percepción de los estudiantes la 

opinión  respecto a la equidad de género, la libertad e impulsos sexuales. 
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Figura 12. Percepción con respecto a la libertad de los padres  (Elaboración 

propia, 2018) 

 

De los estudiantes encuestados, el 37 alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento de que es natural que los padres tiendan a conceder más libertad a 

los hijos varones, ya que las chicas siempre correrán peligros mayores, 21 

alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 41 opinan que están de acuerdo. 

 
Figura 13. Toma de decisiones de los hombres  (Elaboración propia, 2018) 

 

De los estudiantes encuestados, el 73 alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento de que es más adecuado que el varón tome las decisiones en las 

relaciones sexuales, 17 alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 9 opinan 

que están de acuerdo. 
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Figura 14. Percepción de los impulsos sexuales  (Elaboración propia, 2018) 

 

De los estudiantes encuestados, 30 alumnos están en desacuerdo ante el 

planteamiento de que en general los varones suelen tener impulsos sexuales más 

fuertes, 32 alumnos opinan que ni acuerdo o desacuerdo, y 27 opinan que están 

de acuerdo. 

 

Conclusión 
La mayoría de los alumnos muestran una postura a favor de que las mujeres 

lesbianas deberían ser aceptadas con total normalidad, además opinan que debe 

permitirse a los chicos y chicas elegir libremente su orientación sexual, 

heterosexualidad, bisexualidad u homosexualidad.  

 

También se percibe que las opiniones se encuentran con cantidades similares en 

cuanto al planteamiento de que el matrimonio entre personas del mismo sexo no 

debe ser permitido, pero con muy poca diferencia las opiniones se inclinan a que 

están de acuerdo en que no se permita el matrimonio entre iguales; el mismo caso 

se presenta ante el planteamiento de que se debería considerar normal que una 

persona LGBTTTI fuera presidente de gobierno, las opiniones se encuentran con 

cantidades similares, pero con muy poca diferencia se está en contra que una 

persona LGBTTTI los gobierne.  
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Para el caso de la adopción de niños por parejas entre personas del mismo sexo, 

la población encuestada muestra una postura en contra, en su mayoría están de 

acuerdo que no les sea permitida la adopción a las personas del mismo sexo ni 

ahora ni nunca. 

 

La mayoría de los alumnos encuestados están en desacuerdo con los 

planteamientos correspondientes a la forma equivoca en la que se ha 

estigmatizado el papel de la mujer para encontrar una pareja. Esto quiere decir 

que los alumnos creen que las mujeres tienen las mismas posibilidades de 

encontrar una pareja al igual que los hombres sin importar su edad; y que el hecho 

de que un hombre sea sumiso, hogareño y dulce son cualidades que si pueden 

ser valoradas por las mujeres por lo tanto se ha estigmatizado erróneamente. Sin 

embargo, la mayoría opina que las mujeres si se sienten preferentemente atraídas 

por los hombres fuertes y viriles. 

 

La mayoría de los estudiantes encuestados opinan que existe una relación entre 

ser mujer con su instinto de protección, pero que no existe relación entre el ser 

hombre o mujer con actividades de cuidados y con su autonomía. La mayoría está 

de acuerdo en que las mujeres siempre dedicaran más energía al bienestar de sus 

hijos y su familia que al trabajo. 

 

Se identificó si los alumnos consideran más apropiados a los hombres que a las 

mujeres para realizar diversas actividades laborales. La mayoría de los alumnos 

encuestados consideran que independientemente de su género, los hombres y las 

mujeres pueden estar igualmente preparados para realizar diferentes actividades 

en su ámbito laboral. Esto quiere decir que están inclinados hacia la igualdad de 

género en materia laboral, ya que no discriminan entre si las mujeres son 

inferiores a los hombres en las actividades laborales. 
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La mayoría de los alumnos encuestados opina que en cuanto a la libertad y 

seguridad personal las mujeres son más vulnerables que los hombres a que les 

suceda algún peligro.  

 

En cuanto a la sexualidad la mayoría está en desacuerdo a que sea solo el 

hombre el que tome las decisiones en las relaciones sexuales y también opinan 

que no hay relación entre el ser hombre y la necesidad de masturbarse en 

comparación con una mujer. Se puede observar que existe una equidad de género 

en este aspecto. En lo que se refiere a los impulsos sexuales, la mayoría se 

mantiene al margen de la opinión en cuanto a este planteamiento ya que 

contestaron que no estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo en que el varón tenga 

impulsos sexuales más fuertes.  

 

Lo anterior nos muestra que aún existe la idea de que la mujer es más vulnerable 

a que le ocurra algún evento que ponga en peligro su integridad, se sigue teniendo 

la idea que las mujeres son débiles en comparación de los hombres al momento 

de defenderse. En lo que refiere a la sexualidad aún tenemos la idea de que los 

hombres tienen un lívido más alto que las mujeres. En materia sexual los alumnos 

creen que los hombres y mujeres tienen la misma necesidad sexual sin importar 

su género y que ambos pueden tomar decisiones en sus relaciones de pareja. 
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ANÁLISIS COMPETITIVO DE LAS MARCAS LOCALES DE LA CIUDAD DE 
MORELIA 

 

Resumen: 

 

El desarrollo de este trabajo de investigación está basado en un análisis 
situacional de la actividad mercadológica que guardan las empresas locales de 
Morelia, Michoacán, donde se realizó una comparación de cinco marcas locales 
versus cinco marcas nacionales o internacionales a través de cuestionarios y 
entrevistas personales. Se consultó la percepción que tienen los  consumidores de 
dichas marcas, analizando aspectos básicos que definen las características de 
una marca sólida (nombre, isotipo, logotipo, eslogan, jingle, guimick y cromática). 
Se identificó  que existen éxitos comerciales de pequeñas marcas de origen local 
por encima de otras mucho más conocidas de origen foráneo, es por ello que 
surge la inquietud para identificar los elementos que han sido determinantes para 
que las marcas locales logren tener competitividad al confrontarse con marcas de 
un distinto origen. 

 

Palabras clave: Marcas Locales, Competitividad, Morelia. 

 

Introducción 

Antecedentes: 

La actividad económica de toda sociedad supone el esfuerzo colectivo de sus 
habitantes así como la capacidad y talento para desarrollar productos y servicios 
que puedan contribuir a su desarrollo de tal manera que se vea reflejado en el 
progreso de la misma, la actualidad financiera y comercial mundial supone la libre 
competencia, lo que en muchas ocasiones supone la confrontación de grandes 
organizaciones con un gran respaldo económico, frente a otras mucho más 
pequeñas que por su propia naturaleza no cuentan con medios financieros tan 
abundantes, sin embargo el éxito comercial de múltiples productos y servicios no 
responde en exclusiva a los recursos financieros invertidos en ellos, en lugar de 
ello, en muchas ocasiones ese éxito comercial más bien responde al acercamiento 
que por medio de las marcas se logra tener con el mercado al que se esté 
atendiendo, es por ello que la marca constituye un elemento fundamental para 
toda organización que pretende atender mercados y desde luego lograr un éxito 
comercial. 
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 Así también, la marca es un elemento que no solamente tienen presencia en el 
marketing comercial, también existen marcas en los ámbitos no lucrativos, 
políticos y gubernamentales, que en muchas ocasiones son factores decisivos 
para lograr el posicionamiento deseado y como consecuencia la participación y 
apoyo de los sectores a los cuales se esté dirigiendo. 

La competitividad es un concepto que aborda las capacidades que tienen 
individuos y organizaciones que se confrontan en cualquier campo y el hecho de 
que salgan triunfadoras unas sobre otras, concepto que no es ajeno al tema de la 
marca, ya que la construcción de la misma supone una serie de elementos que la 
pueden hacer más o menos competitiva frente a otras similares. 

Justificación: 

La ciudad de Morelia es una localidad de medianas dimensiones a donde han 
arribado una gran cantidad de marcas de productos y servicios de origen nacional 
e internacional, lo que ha forzado en muchas ocasiones a las marcas locales a 
desarrollar esfuerzos adicionales para lograr una mayor competitividad y con ello 
poder confrontar esa libre competencia. 

Objetivo: 

Identificar el grado de competitividad que han logrado tener las marcas locales de 
la ciudad de Morelia, frente a otras similares de origen distinto, mediante el 
análisis de los elementos de construcción de marca de cada una de ellas. 

 

 

Planteamiento del problema: 

Como ya se ha mencionado la competencia en el ámbito del libre comercio en que 
se desarrolla nuestra sociedad, confronta a oponentes de muy diversos orígenes y 
fortalezas tanto económicas como de otra naturaleza, lo que en muchas ocasiones 
pone en desventaja a unos por debajo de otros, sin embargo, en ocasiones la 
creatividad y buen juicio en la creación de marca logra equilibrar las fuerzas 
competitivas de muchas empresas.  

 

Desarrollo 

La presente investigación es de carácter exploratorio, transversal y bajo una 
perspectiva de análisis de una muestra no representativa tomada al azar en 
ámbitos específicos. 

Metodología 



455

La presente investigación se llevó a cabo en base a la identificación de 5 marcas 
locales que de acuerdo con el criterio del investigador se consideraron exitosas 
frente a otras de origen distinto. Al ser la población que podría contestar las 
preguntas de la encuesta un número indeterminado y al ser esta investigación de 
carácter exploratorio, se decidió aplicar un total de 25 cuestionarios en cada una 
de las confrontaciones, en donde cada uno de los mismos incluyo interrogantes al 
respecto de la percepción sobre los siguientes aspectos: 

• Nombre de marca 

• Isotipo 

• Logotipo 

• Eslogan 

• Jingle 

• Guimick y 

• Cromática 

Al respecto de los ámbitos donde se aplicaron los cuestionarios, fueron aquellos 
donde se logrará certeza de encontrar a individuos que conocieran las marcas de 
confrontación como lo fueron centros comerciales donde hubiera presencia de 
ambas marcas o la vía pública en el centro de la ciudad, posteriormente se 
concentraron los resultados para consecuentemente llevar a cabo un análisis de 
los mismos. 

Por razones de espacio de la presente ponencia, únicamente se incluyen en esta, 
los resultados del primer cuestionamiento al respecto de la superioridad percibida 
de marca. 

Marco teórico  

“El término competitividad tiene sus orígenes en el concepto del inglés 
“Competitiveness”, que significa “justa, rivalidad” y se deriva del concepto 
“competencia” (Berumen, 2006). 

En el ámbito económico la competitividad se refiere a: 

“Creación y mantenimiento de un mercado en el que participan numerosas 
empresas y donde se determina el precio conforme a la ley de la oferta y la 
demanda” (Gutiérrez, 1996). Por otro lado, Stalk, Evans y Shulman mencionan 
que la productividad va de la mano con la competitividad. 

(George Stalk, 1992)”La competitividad se le asocia con una mayor productividad, 
de modo que los términos competitividad y productividad se utilizan de manera 
indistinta, y que en ocasiones se entiende el concepto de competitividad como la 
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mayor penetración en los mercados, en los crecientes flujos de inversión y en los 
menores costos unitarios laborales alcanzados”. 

(Berumen, 2006)” Los factores determinantes de la competitividad empresarial son 
de dos tipos. Los primeros son los relacionados con los precios y los costos: i) Una 
empresa que produce un bien o servicio será más competitiva en la medida en 
que sea capaz de ofrecer menores precios que los competidores; ii) sobre los 
precios de venta influyen los costos de los factores, tales como los costos de 
capital, de la mano de obra y de las materias primas; y, iii) Las estrategias 
mayoritariamente elegidas para ser más competitivas en este aspecto se orientan 
a la reducción de los costos de financiamiento, a compensar el incremento de los 
salarios con el crecimiento de la productividad, y al desarrollo de nuevas fuentes 
de energía y menor dependencia de las fuentes tradicionales. Los segundos son 
los relacionados con: i) la calidad de los productos; ii) la incorporación de mejoras 
tecnológicas en los procesos; iii) Las adecuaciones convenientes a nivel de la 
estructura organizacional; iv) la gestión eficiente de los flujos de producción; v) la 
capacidad para desarrollar y mantener relaciones con otras empresas; vi) las 
buenas relaciones con el sector público y las universidades; el diseño, ingeniería y 
fabricación industrial; viii) la mejora continua de las capacidades de los 
trabajadores a través de la capacitación y el entrenamiento; y, ix) la vital capacidad 
de generar procesos de investigación, desarrollo e innovación (I + D+ i) entre 
otros”. 

(Aguilar, 1994)” Indica que los niveles específicos de competitividad son: 

• Competitividad a nivel país, región o localidad: considera hasta qué punto 
un ambiente nacional es favorable para el crecimiento económico. 

• Competitividad a nivel sector: enfatiza si un sector en particular ofrece 
potencial para crecer y si ofrece atractivos rendimientos sobre la inversión.  

• Competitividad a nivel empresa: es la habilidad para diseñar, producir y 
vender bienes y servicios, cuyas cualidades de precios y no precios forman una 
serie de beneficios más atractivos que los competidores”. 

 (Porter, 1999) Indica que hay que desarrollar una amplia formula sobre cómo va a 
competir la organización, cuáles deben ser sus objetivos y que políticas serán 
necesarias para alcanzar tales objetivos; una vez definidos estos aspectos, las 
políticas serán las variables de operación, por medio de las cuales la organización 
los tratará de alcanzar. Las variables de operación se refieren a las características 
de la mano de obra, la línea de productos, la distribución, investigación y 
desarrollo, finanzas, compras, fabricación, ventas y mercados meta, entre otros. 
Se trata de los factores orientados a la diferenciación y la originalidad que cada 
organización debe potenciar para obtener una ventaja competitiva; es decir, una 
posición única que la organización debe desarrollar con respecto a sus 
competidores”. 
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Ventaja competitiva. - “Es una ventaja en algún aspecto que posee una empresa 
ante otras empresas del mismo sector o mercado, y que le permite tener un mejor 
desempeño que dichas empresas y, por tanto, una posición competitiva en dicho 
sector. 

Algunos aspectos en los que una empresa podría tener una ventaja competitiva 
son el producto, la marca, el servicio al cliente, el proceso productivo, la 
tecnología, el personal, la infraestructura, la ubicación, la distribución”. (Crece 
negocios) 

(Porter, 1985)” Las fuerzas más destacadas que conforman la competencia en 
sectores específicos, tales como: 

• La rivalidad entre competidores actuales (en donde es altamente valorada 
la competencia en el precio y la calidad) tiende a reducir las ganancias o a 
aumentar los costos en las inversiones. 

 

• Los competidores potenciales (que actualmente están fuera del sector) son 
una amenaza para las organizaciones; en muchos casos, su ingreso en el 
mercado depende de la liberación o no de barreras que protegen las 
organizaciones ya instaladas. Asimismo, la presencia de los competidores 
potenciales genera que los consumidores o usuarios (si bien aún están cautivos, 
pero solo lo estarán hasta que se constituya la entrada definitiva de los nuevos 
competidores) eleven sus expectativas y niveles de exigencia. Si las barreras son 
elevadas o la organización recién llegada es eficiente y eficazmente contraatacada 
por los competidores establecidos con anterioridad, las amenazas tenderán a 
reducirse. 

 

• La nueva competencia basada en productos sustitutos o sucedáneos tiende 
a generar una reducción en los precios y las utilidades de las organizaciones 
establecidas con anterioridad. 

 

• Una mayor fuerza negociadora de los clientes o usuarios se refleja en la 
reducción de los precios y generalmente implica una exigencia mayor a los 
proveedores en cuanto a la calidad de los productos y servicios, o mejores 
opciones de servicio añadido, como las garantías. 

 

• El poder negociador de los proveedores (bajo la amenaza de elevar los 
precios, reducir los productos o servicios, o las garantías) impacta sobre las 
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empresas que conforman un sector industrial, lo que puede afectar negativamente 
la rentabilidad de las organizaciones”. 

 

Marketing 

El marketing es de origen inglés y se deriva de la palabra market. Se empezó a 
utilizar por primera vez en EE.UU en los años 20´s, se emplea la palabra 
marketing, sin traducirla a ningún idioma, y es mundialmente utilizada incluso en 
países hispanohablantes de Centro, Sudamérica, e incluso en Europa (Sinclair C. 
D., 2012) 

La mercadotecnia es el proceso de planeación, ejecución y conceptualización de 
precios, promoción y distribución de ideas, mercancía y términos para crear 
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. 

(www.ama.org) 

Marketing es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es 
planear, fijar el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de 
necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos. 

(William J. Stanton, 1996, pág. 7) 

Los términos mercadotecnia, mercado y comercialización son castellanización del 
vocablo inglés marketing con algunas variantes secundarias. En México, la 
palabra mercadotecnia tiene gran aceptación en los ambientes académicos y 
empresariales. Los programas de estudio en maestrías, diplomados, licenciaturas 
y carreras tecnológicas que versan sobre la materia, llevan en su título la palabra 
mercadotecnia. En la empresa, se utiliza el término en los puestos de trabajo 
relacionados con este tipo de tareas (Víveros, 2005) 

Mercadotecnia: Es la palabra que directamente remite el termino marketing, al cual 
se agrega la terminación tecnia (técnica) y es la que más se utiliza; su uso destaca 
la importancia en lo general y en lo particular, de cada uno de los elementos de la 
mezcla mercadológica (producto, mercado, precio y promoción) (Víveros, 2005). 

La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideados para 
planear productos satisfaciendo las necesidades, asignarles precios, promover y 
distribuirlos a los mercados meta a fin de lograr los objetivos de la organización. 
(Michael Etzel, 2007) 

La mercadotecnia es la actividad humana que pretende satisfacer las 
necesidades, los deseos y expectativas de los consumidores por medio de 
intercambio (Kotler Philip, 2006). 
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Marca 

La marca es un nombre, término simbólico o diseño que sirve para identificar los 
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para diferenciarlos 
de los productos de los competidores. 

(Laura Fischer, 2004, pág. 192) 

Branding. Desde el punto de vista de los negocios, branding, o marcar en el 
mercado, es muy similar a marcar con un hierro el ganado. 

Un buen programa de branding se basa en el concepto de singularidad. Debe 
crear en la mente del cliente la percepción de que en el mercado no existe ningún 
otro producto como el nuestro. 

(Al Ries, 2001, pág. 10) 

Según Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término, símbolo, diseño 
o combinación de éstos elementos que identifica los productos de un vendedor y 
los distingue de los productos de la competencia". 

Complementando ésta definición, los mencionados autores señalan además que 
"un nombre de marca es aquella parte de una marca que es posible expresar de 
manera oral e incluye letras (GM, YMCA), palabras (Chevrolet) y números (WD-
40, 7-Eleven)" (Lamb Charles, 2002) 

Para Richard L. Sandhusen, "una marca es un nombre, término, signo, símbolo, 
diseño o combinación de los mismos, que identifica a los productos y servicios y 
ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo proveedor; por ejemplo, 
Honda o Ford, o a un grupo de proveedores, como el Comité Nacional de 
Promoción de Procesamiento de Leche Líquida (National Fluid Milk Processor 
Promotion Board). Las marcas pueden ser locales, nacionales, regionales o de 
alcance mundial". Complementando ésta definición, Sandhusen añade que "una 
marca registrada es un nombre comercial o logo que está amparado legalmente". 
(Richard, 2002) 

Por su parte, Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un nombre, una 
marca comercial, un logotipo u otro símbolo, una marca es en esencia la promesa 
de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, 
un conjunto específico de características, beneficios y servicios". (Kotler P. , 2002) 

En síntesis, la definición de marca describe (para fines de mercadotecnia) a este 
importante elemento, como "un nombre, término, signo, símbolo, diseño o 
combinación de los anteriores elementos, que sirve para: 

1. Identificar a grupos de proveedores, empresas y productos. Por ejemplo, 
Minnesota Mining and Manufacturing, mejor conocida como 3M (la marca de la 
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compañía), tiene registrada la marca Post-It, (que representa la marca de su 
producto estrella). 

2. Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia. Por ejemplo, 
para que los productos que se venden en grandes tiendas o supermercados 
puedan ser identificados por los compradores pese a la gran cantidad de 
productos que existen en los anaqueles. 

3. Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto 
específico de características, beneficios y servicios en cada compra que el cliente 
realice". 

 

Ciudad de Morelia 

de 1545 a 1828, Valladolid es una ciudad mexicana, capital del estado de 
Michoacán de Ocampo y cabecera del municipio homónimo. La ciudad está 
situada en el valle de Guayangareo, formado por un repliegue del Eje Neo 
volcánico Transversal, en la región norte del estado, en el centro-occidente del 
país. 

Morelia es la ciudad más poblada y extensa del estado de Michoacán y la 
vigésima séptima a nivel nacional, con un área de 78 km² y una población de 597 
511 habitantes según los resultados del Censo de Población y Vivienda 2010 del 
INEGI, situándose en el 27° lugar del país en cuanto a población se refieren. Su 
Zona Metropolitana contaba con 829 625 habitantes en ese mismo año. Asimismo, 
es la urbe más importante del estado desde el punto social, político, económico, 
cultural y educativo. Alberga la Universidad Michoacana de San Nicolás de 
Hidalgo, una de las universidades más importantes de México y la primera 
institución de educación superior del continente americano 

Morelia posee una rica vida cultural heredada en el tiempo. Gracias al patrimonio 
arquitectónico conservado desde la época colonial, el centro histórico de Morelia 
fue declarado Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO en 1991. 

La principal actividad económica de Morelia son los servicios, entre los que 
destacan los financieros, inmobiliarios y turísticos, seguidos por la industria de 
construcción, la industria manufacturera y en último término las actividades del 
sector primario. Como parte de su activa vida turística, la ciudad es sede de 
importantes festivales culturales anuales como los festivales internacionales de 
música, órgano, cine y gastronomía 

Morelia es una de las más importantes ciudades en el país desde el punto de vista 
cultural e histórico. Es sede de varios festivales internacionales como el de música 
"Miguel Bernal Jiménez" y el festival internacional de cine de Morelia, entre otros. 
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El festival de cine ha ido adquiriendo importancia a nivel internacional: con 
cineastas, guionistas y actores presentando sus obras. 

Desarrollo de la investigación:  

La presente investigación consistió en confrontar marcas identificadas como 
“exitosas”, de origen local frente a otras del mismo giro, pero de origen exterior; la 
confrontación consistió en aplicar un cuestionario a consumidores de los productos 
en cuestión el cual estuvo constituido por preguntas de percepción al respecto de 
los elementos de las marcas como fueron: 

• Isotipo 

• Logotipo 

• Cromática 

• Eslogan 

• Jingle 

• Gimick (personaje publicitario) 

En el mencionado cuestionario se preguntó a los consumidores si consideraban 
que los “elementos de la marca” contribuían para que la marca fuera más o menos 
exitosa en el mercado local. 

El estudio estuvo constituido por la confrontación de 10 marcas, 5 de origen local 
moreliano y 5 de origen externo. 

 

Presentación de las marcas participantes en la investigación. 

Marcas originarias de la ciudad de Morelia: 

• Tostadas Luzma 

• Salsa Picante Don Vasco 

• Cinépolis  

• Barras Deli 

• Café Europa 

Marcas de origen externo: 

• Tostadas charras  

• Salsa valentina 

• Cinemex 
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• Bran-Frut 

• Starbucks Coffee 

 

Resultados  

 

En primer instancia se hizo la comparación de la percepción entre la marca local 
Luzma y la marca nacional Charras. 

 
              

 

 

 

 

 

 

 

Gráfica 1. Percepción  de superioridad Luzma Vs Charras 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, a partir de los resultados de la investigación 

 

Los consumidores encuestados consideraron como marca ganadora a Tostadas 
Luzma la cual cuenta con: 

Logotipo el cual consiste en tipografías claras y de fácil lectura.  

36%
64%

Percepcion de superioridad 

Tostadas Charras

Tostadas Luzma
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Cromática la cual está constituida por los colores amarillo, rojo, verde, negro y 
morado. 

Eslogan constituido por la frase “auténtico sabor michoacano”. 

Jingle el cual está constituido por la frase “Luzma, las tostadas más sabrosas son 
de Luzma. 

Gimick el cual consiste en el rostro sonriente de una mujer campesina en trazos 
simples y firmes. 

Cabe hacer mención que la marca ha hecho fuertes inversiones publicitarias en 
diversos medios como radio, perifoneo y rotulación de transporte público. 

 

Por su parte Tostadas Charras, cuenta con: 

Logotipo el cual está constituido por tipografías claras y de fácil lectura. 

Eslogan el cual está constituido por la frase “el real sabor mexicano”. 

Cromática la cual está integrada por los colores amarillo, verde y café. 

Gimick el cual está constituido por un caballo que es montado por un charro 
mexicano. 

Cabe hacer mención que tostadas Charras no cuenta con presencia publicitaria en 
la localidad. 

Los consumidores encuestados consideraron a salsa Valentina como marca 
superior la cual cuenta: 

Isotipo el cual está constituido por el perfil del estado de Jalisco en color rojo 

Logotipo el cual está constituido por el nombre de la marca en letra cursiva 

Cromática la cual está constituida por los colores amarillo, verde y rojo 

Eslogan el cual está constituido por la frase “la salsa líder en México, orgullo de 
Jalisco” 

Cabe hacer mención que salsa valentina cuenta con una antigüedad de más de 40 
años y una red de distribución amplísima lo cual la convierte en una marca 
altamente posicionada, con todo ello, su eslogan prácticamente nadie lo conoce, 
no cuenta con jingle ni tiene presencia publicitaria. 

 

El segundo par demarcas a analizar fueron Salsa picante Don Vasco y salsa 
Valentina. Don Vasco fue considerada como marca superior por un 28% de la 
población, está constituida por: 
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Logotipo el cual está constituido por una tipografía de rasgos antiguos en color 
rojo  

Cromática constituida por fondo amarillo y tipografía en rojo 

Eslogan el cual está constituido por la frase “la que si pica sabroso” 

Salsa picante Don Vasco y cuenta con una antigüedad aproximadamente 20 años 
y aun cuando tiene una fuerte presencia publicitaria en radio y rotulación de 
vehículos no llega a tener una fuerza suficiente para desbancar a salsa Valentina 
como marca líder. 

Cabe hacer mención que, sì cuenta con un fuerte posicionamiento gracias a su 
eslogan que con una entonación peculiar se ha convertido en jingle, con todo ello 
no ha logrado convertirse en una marca líder (Gráfica 2). 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfica 2. Percepción de superioridad de Don Vasco Vs. Valentina 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de la investigación. 

 

El tercer par de marcas que se analizaron fueron Cinepolis y Cinemex. Por su 
parte la mayoría de los encuestados consideraron a Cinépolis como marca 
superior la cual está constituida por: 

28%

72%
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Isotipo el cual es una estrella formada por recortes de película de cine  

Logotipo el cual está constituido por el nombre de marca y el eslogan en 
tipografía sencilla y de muy fácil lectura 

Cromática está constituido por fondo azul marino, amarillo oro para el isotipo y 
blanco en las tipografías 

Cabe hacer mención que Cinépolis es un gran monopolio en todo México y 
algunos otros países de Latinoamérica y no contaba con competencia alguna en la 
ciudad de Morelia hasta hace 5 años. 

Por su parte Cinemex cuenta con la siguiente construcción de marca: 

Isotipo el cual está constituido por una esfera construida con tiras de películas de 
cine en tonos multicolores  

Logotipo el cual está constituido por el nombre de la marca de tipografía sencilla 
y de fácil lectura y el eslogan en tipografía cursiva  

Cromática constituida por fondo rojo con tipografías en blanco y esfera multicolor 

Eslogan está constituido por la frase “la magia del cine” 

Como ya se ha comentado la empresa Cinemex llego a la localidad de Morelia 
hace 5 años y aunque pareciera que su presencia no es de mayor relevancia su 
posicionamiento lo coloca como un competidor a tomar en cuenta (Gráfica 3). 

 

 

 

 

 

Gráfica 3.  Percepción de superioridad de marca Cinepolis Vs. Cinemex. 
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Fuente: Elaboración priopia a partir de los resultados de la investigación. 

 

El cuarto par de marcas fueron las Barras Deli y la marca Bran Frut. Por su parte, 
Deli Barras fue considerada por un 52% como marca superior la cual está 
constituida de la siguiente manera: 

Isotipo el cual consiste en un pajarito posado sobre unas ramas de árbol y lleva 
una ramita de trigo en el pico. 

Logotipo el cual está constituido por el nombre de la marca y tipografía de rasgos 
elegantes y fácil lectura y en contraste el término la palabra barras en una 
tipografía informal y de trazos infantiles. 

Eslogan el cual está constituido por la frase “llena de energía tu día”  

Cromática la cual está constituida por diferentes tonos de verde en los fondos y 
las tipografías en blanco. 

Cabe hacer mención que Deli Barras cuenta con una antigüedad de solo 3 años y 
a logrado un alto posicionamiento gracias a su amplia red de distribución. 

Por su parte la marca Bran Frut está constituida de la siguiente manera: 

Logotipo está constituido por el nombre de la marca en tipografía de rasgos 
juveniles y el nombre del sabor de la variedad que se está adquiriendo  

Cromática la cual está constituida por tonos verdes, rojos y amarillos, que aun 
cuando la marca bran frut pertenece al monopolio Bimbo y cuenta con una amplia 
distribución a nivel nacional, en Morelia su reconocimiento como marca superior 
no alcanzo el 50% (Gráfica 4). 

 

 

 

 

 

Gráfica 4. Percepción de superioridad de marca Deli Vs. Bran Frut 
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Fuente: Elaboración propia a partir del análisis de los resultados de la 
investigación. 

Finalmente se analizaron las empresas Starbucks y Café Europa. Un 60% de los 
encuestados considero como Starbucks coffee como superior la cual está 
constituida de la siguiente manera: 

Isotipo el cual está constituido por la imagen estilizada de una sirena  

Logotipo el cual está constituido por un círculo verde y el nombre de la marca en 
letras sencillas y de fácil lectura en color blanco 

Cromática constituida por los colores verde, negro y blanco 

La empresa Starbucks Coffee cuenta con una presencia en México desde hace 12 
años y una cobertura a nivel mundial además de ser una marca aspiracional para 
amplios sectores de la población. 

Café Europa, renovó su marca hace 2 años y quedo constituida de la siguiente 
manera: 

Isotipo que está constituido por un perfil de algún motivo vegetal 

Logotipo constituido por el nombre de la marca en tipografía sencilla y elegante 

Cromática que está constituida por colores negro y blanco 

Aun cuando la empresa Café Europa cuenta con una antigüedad de más de 15 
años en la localidad, la presencia de otras cadenas internacionales la ha 
desplazado del liderazgo y exclusividad que algún momento tuvo (Gráfica 5). 
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Gráfica 5. Percepción de superioridad de marca Starbucks Vs. Café Europa 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del análisis de resultados de la investigación. 

 

Conclusiones 

 

Como ya se ha mencionado en repetidas ocasiones la marca es un elemento que 
contribuye en gran medida al posicionamiento en los mercados a los que se dirige 
por lo que, la construcción que se haga de la misma por cada uno de sus 
elementos será determinante para poder competir con las empresas que 
provengan de diversos orígenes tanto nacionales como internacionales, en esta 
perspectiva algunas marcas locales de la ciudad de Morelia han aplicado 
esfuerzos y recursos de diversos tipos para lograr construir marcas fuertes que en 
muchas ocasiones se han convertido en superiores para amplios sectores de la 
población. 

Las marcas Luzma, Don Vasco, Cinépolis, Barras Deli y Café Europa, son marcas 
que desde sus orígenes han tendido muy en claro el nicho de mercado a quien 
son dirigidas, por tanto las estrategias de marketing en algunas de ellas han sido 
muy visibles en la población, pues además de la integración digital en sus 
contenidos publicitarios dentro de lo local y de los medios tradicionales es notable 
su evolución y desempeño vanguardista. 

 

La competitividad que representa el crecimiento de estas marcas además del 
posicionamiento en sí, es evidente con la creación de productos de calidad, ya que 
una marca sólida opera como un sólido vínculo entre la empresa y la sociedad 
consumidora. 
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