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Resumen  

En el presente estudio se plantea cómo Radio Ranchito siendo un medio tradicional 

de Michoacán ha incursionado en los medios digitales gracias a las Tecnologías de 

la Información y la Comunicación (TIC) con la finalidad de no quedar como un medio 

rezagado y atraer mayores audiencias. Una de las ventajas que ofrecen las TIC es 

el internet, el cual se ha convertido en un aliado de los medios tradicionales, con las 

distintas funcionalidades que ofrece como lo son las redes sociales, aplicaciones 

móviles y, por supuesto, las páginas web. Estos medios interactivos han permitido 

que los medios de comunicación tradicional (en este caso la radio) tengan presencia 

en estas plataformas digitales. A partir de un análisis netnográfico se describe la 

presencia en las diferentes redes sociales, así como el manejo de la página web. El 

objetivo de esta investigación es describir la utilización de las TIC y la presencia de 

Radio Ranchito en el ciberespacio (redes sociales y página web) tomando como 

base teórica la Teoría de las Hipermediaciones. Los hallazgos permiten establecer 
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que la incorporación de las TIC y el uso de las redes sociales le han permitido 

alcanzar nuevas audiencias e incrementar su presencia como medio de 

comunicación. 

Palabras clave: Radio, TIC, Internet, Redes sociales, medios digitales. 

Introducción 

El mundo actual ha cambiado drásticamente a los medios tradicionales, los cuales 

han tenido que apropiarse de las nuevas tecnologías con la finalidad de tener mayor 

presencia en los medios digitales y atraer nuevas audiencias.  Estos cambios se 

deben en gran medida a que las TIC han revolucionado la tecnología de los 

recientes años. Internet ha sido en gran medida la responsable de estos cambios 

debido a que todo tipo de información y plataformas digitales se encuentran en esta 

red.  

Las plataformas digitales han permitido que los medios tradicionales puedan 

apropiarse de las plataformas digitales, y aprovechar todas las ventajas que están 

ofrecen, como la multimedialidad, los enlaces, hipervínculos, así como la interacción 

con sus audiencias, esto les permite a los medios tradicionales mantenerse vigentes 

y atraer más audiencias.  

En esta investigación se presenta cómo un medio de comunicación tradicional como 

lo es Radio Ranchito de Morelia, Michoacán ha incorporado a las TIC y a las redes 

sociales como parte de su estrategia de expansión.  

Antecedentes 

La radio ha enfrentado grandes cambios desde que se inventó, este medio de 

comunicación por excelencia se ha tenido que adaptar a los nuevos cambios 

propiciados por las TIC, con la finalidad de seguir vigentes y no quedar como medios 

rezagados. En el artículo Presente y futuro de la radio digital: factores tecnológicos 

determinantes en su adopción y desarrollo (Ortiz, 2012) se plantea que la radio debe 

estar en las nuevas plataformas digitales y apropiarse del Internet, la telefonía móvil 

de última generación y de sus diferentes aplicaciones, esto está propiciando la 
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Antecedentes 

La radio ha enfrentado grandes cambios desde que se inventó, este medio de 

comunicación por excelencia se ha tenido que adaptar a los nuevos cambios 

propiciados por las TIC, con la finalidad de seguir vigentes y no quedar como medios 

rezagados. En el artículo Presente y futuro de la radio digital: factores tecnológicos 

determinantes en su adopción y desarrollo (Ortiz, 2012) se plantea que la radio debe 

estar en las nuevas plataformas digitales y apropiarse del Internet, la telefonía móvil 

de última generación y de sus diferentes aplicaciones, esto está propiciando la 

aparición de un consumidor de Radio 3.0 que descarga las aplicaciones favoritas 

para escucharlas de un solo clic.   

La rápida evolución de los dispositivos móviles, en especial con los smartphones, 

las tabletas de última generación (iPad, tabletas y phablets,) y las interfaces 

multimodales, han propiciado el desarrollo de soluciones multiplataforma para la 

distribución de contenidos sonoros que ofrecen acceso a una amplia oferta de 

contenidos que emisoras radiofónicas deberían implementar. 

Las TIC han venido a darle un nuevo soporte a la radio, donde internet vino a 

revolucionar la radio tradicional para convertirla en un medio digital y así poder 

ampliar sus horizontes digitales a través de las distintas plataformas digitales como 

lo son los dispositivos móviles. Al respecto, Castells (en Rodriguez & Piñero 2013, 

pág. 133), menciona “el nuevo horizonte de la radio se sitúa en la telefonía móvil”. 

La creciente revolución tecnológica ha llevado a las radios a crear sus propias 

aplicaciones para los dispositivos móviles, la radiofonía móvil a entrado en una 

tercera etapa: aquella en la que se produce una plena convergencia técnica 

comunicativa que permite el acceso desde el móvil a todos los contenidos de la 

radio en internet (Rodriguez & Piñero, 2013). 

La radio como medio digital puede ofrecer muchas ventajas como la de ofrecer 

contenidos interactivos, noticias actualizadas para satisfacer a los usuarios que 

están en contacto con estos medios. Es decir, la radio tradicional debe adaptarse a 

las TIC para poder competir con la radio por internet, con propuestas novedosas 

basadas en la creatividad y la interactividad (Valencia, 2008).   

Justificación 

Los progresos tecnológicos han transformado el mundo y prueba de ello son las 

TIC, que hoy en día son utilizadas por gran parte de la sociedad que tienen acceso 

a ellas. Esto ha provocado que los medios de comunicación decidan incorporar 

estas tecnologías en su medio. Es necesario ver cómo éstas se han ido integrando 

en Radio Ranchito de esta manera se tendrá un panorama más amplio de cómo la 

estación usa los beneficios del internet para expandir su audiencia en cualquier 
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parte del mundo y como ha ido desarrollando las distintas funciones que aporta la 

Web 2.0.   

La radio se fue a la calle, ganó el auto y los espacios de trabajo, por lo que tiene 

grandes ventajas para adaptarse a los nuevos ecosistemas mediáticos en el nuevo 

entorno de movilidad, pues ahora se escucha a través del smartphone, gracias a 

que permite la simultaneidad, y se puede escuchar y hacer otras cosas a la vez 

(Trejo, 2014). Esto ha permitido que la estación haya decidido incursionar en el 

desarrollo de aplicaciones apara aparatos móviles.  

Cabe destacar que la radio, al igual que la televisión, está haciendo una transición 

hacia los servicios digitales, como lo es el caso de las Radiodifusoras de Noruega 

que para el 2017 empezaran a transmitir en DAB (Digital Audio Broadcasting) con 

la finalidad de ofrecer una mejor calidad en audio. 

La presente investigación dará un panorama más amplio sobre como las TIC 

vinieron a revolucionar Radio Ranchito a partir de que adoptó estas nuevas 

tecnologías, las cuales le han permitido incrementar su audiencia y llegar a distintos 

públicos a través de las distintas plataformas digitales en las cuales tiene presencia. 

Objetivos del trabajo 

Describir la implementación de las TIC en Radio Ranchito y describir la incursión de 

Radio Ranchito en el ciberespacio (redes sociales y página web).   

Planteamiento del problema  

La creciente evolución de las TIC ha repercutido en todos los aspectos sociales, 

políticos, religiosos, culturales, empresariales y por su puesto en los medios de 

comunicación.  Estos últimos han tenido que afrontar los cambios tecnológicos que 

cada día ganan más terreno en los medios de comunicación.  Internet en particular 

ha sido un anfitrión muy productivo para inventar nuevos tipos de comunicación y 

colaboración: e-mail, foros, blogs, micro-blog (como Twitter), wikis, RSS, redes 

sociales, etc. (Manovich, 2014, pág. 283).  Aprovechando que el internet va en 

aumento y a su vez todas las ventajas que este genera han permitido que los medios 

de comunicación lo integren con el objetivo de ampliar su mercado y audiencias. 
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para posteriormente ir integrando las TIC ya que estas le garantizan la expansión y 

fortalecimiento, de esta manera podrán competir ante las nuevas cadenas 

radiofónicas que ya se han apropiado de las nuevas tecnologías y podrán hacerle 

frente las plataformas online. Radio Ranchito una de las estaciones que lleva 50 

años transmitiendo información y música al Estado de Michoacán, al ver los nuevos 

cambios que traía consigo la tecnología decidió apropiarse de las TIC, y empezó 

desarrollar su página web, aplicaciones móviles y estar de forma activa en las redes 

sociales esto con la posibilidad de ampliar sus horizontes y llegar a todo tipo de 

público. 

 

Marco Teórico 

Tecnologías de la información y la comunicación 

La transformación y la creación de nuevas tecnologías como la radio, la televisión y 

hoy en día- los teléfonos inteligentes e internet son solo algunos ejemplos de las 

TIC. La combinación de todas estas tecnologías da como resultado una sociedad 

tecnológica que permite la interacción entre los millones de usuarios que las utilizan. 

Castells (2004, pág. 48) menciona que las TIC son las nuevas tecnologías de la 

información que están integrando al mundo en redes globales de instrumentalidad. 

Es decir, las TIC son las innovaciones tecnológicas que hacen posible la consulta e 

intercambio de información se de en cuestión de segundos por distintas plataformas 

digitales, como menciona Castells la comunicación a través del ordenador engendra 

un vasto despliegue de comunidades virtuales. Esto hace posible que se genere 

información que es compartida diariamente por millones de usuarios diariamente a 

través de distintos dispositivos electrónicos.  

Por su parte, Yoneji Masuda (en García, 2005) define a la sociedad de la 

información como una sociedad que crece y se desarrolla alrededor de la 
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información y aporta un florecimiento general de la creatividad intelectual humana, 

en lugar de un aumento del consumo material. Esté término empezó a utilizarse en 

los países industrializados, donde el flujo de la información era constante por las 

constantes innovaciones que surgían. 

Por su parte, el mayor filósofo administrativo del siglo XX, Peter Drucker (en 

Mendez, 2013) en 1969 determina que la sociedad de la información y el 

conocimiento, están basados en las nuevas tecnologías de la comunicación las 

cuales están transformando la economía, los mercados y las industrias. 

Cabe señalar que la definición anterior difiere un poco con la de Masuda quién dice 

que la información va a crear nuevos conocimientos en los individuos; por su parte, 

Drucker menciona que la información es consecuencia de los desarrollos 

tecnológicos, dado que estos están generando nuevos conocimientos. 

En cambio, para Castells (2004, pág. 48) la Sociedad de la Información y del 

Conocimiento (SIC) es producto de la generación de conocimiento, la productividad 

económica, el poder político/militar y los medios de comunicación que ya han sido 

profundamente transformados por el paradigma informacional. 

Sin embargo, las TIC son solo innovaciones tecnológicas que han permitido la 

creación de la SIC, la cual es posible gracias a internet y que con los dispositivos 

electrónicos hacen posible el intercambio y la producción de información y por ende 

el conocimiento. 

Esto ha propiciado la creación de plataformas digitales, la multimedialidad y la 

interacción entre usuarios que diariamente se conectan a internet por los distintos 

dispositivos móviles que existen en el mercado. Todos estos elementos creados a 

partir de las TIC han permitido que los medios tradicionales se apropiaran de ellos 

para tener presencia en dichas plataformas digitales.  

Teoría de las Hipermediaciones 
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Sin embargo, las TIC son solo innovaciones tecnológicas que han permitido la 

creación de la SIC, la cual es posible gracias a internet y que con los dispositivos 

electrónicos hacen posible el intercambio y la producción de información y por ende 

el conocimiento. 

Esto ha propiciado la creación de plataformas digitales, la multimedialidad y la 

interacción entre usuarios que diariamente se conectan a internet por los distintos 

dispositivos móviles que existen en el mercado. Todos estos elementos creados a 

partir de las TIC han permitido que los medios tradicionales se apropiaran de ellos 

para tener presencia en dichas plataformas digitales.  

Teoría de las Hipermediaciones 

La revolución tecnológica ha traído consigo grandes beneficios a la sociedad, pero 

también ha afectado a los medios de comunicación tradicional, los cuales se han 

visto en la necesidad de adaptarse a las nuevas tecnologías. Todo esto, debido a 

que la sociedad esta interactuando con este tipo de tecnología, lo que supone que 

en el futuro todo el mundo estará conectado a través de sus dispositivos 

electrónicos. 

Estos cambios han provocado que los medios de comunicación tradicional tengan 

que actualizarse y apropiarse de las nuevas tecnologías, como la creación de 

perfiles para las redes sociales, así como páginas web para transmitir sus 

contenidos vía online y la creación de aplicaciones móviles para los distintos 

dispositivos electrónicos que se encuentran disponibles en el mercado. 

Debido a estas transformaciones, han surgido nuevas teorías sobre la 

comunicación, entre ellas la teoría de las Hipermediaciones: elementos para una 

teoría de la comunicación digital interactiva de Carlos Scolari.  

La Teoría de las Hipermediaciones (TH) basa sus ideas en cómo los medios 

digitales han cambiado a los medios tradicionales y a la sociedad que está en 

contacto con estos medios (Scolari, 2008). Las tecnologías se están convirtiendo en 

discursos que entran a formar parte de una nueva cultura, donde el conocimiento y 

el poder se mezclan; permitiendo a la sociedad editar, interactuar y compartir 

contenidos a través de medios digitales, los cuales se han convertido medios de 

comunicación masivos. 

Estas transformaciones tecnológicas que continuamente siguen desarrollándose 

han permitido a los medios tradicionales formar parte de una nueva convergencia 

de medios y lenguajes que conducen a nuevas teorías, como en este caso a la TH, 

que llevan a reestructurar las teorías de la comunicación a partir de los nuevos 

medios digitales, pero en sí ¿qué son las hipermediaciones?  Y a qué se refiere 

Scolari con este término:  
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Cuando hablamos de hipermediaciones no estamos simplemente 

haciendo referencia a una mayor cantidad de medios y sujetos sino a la 

trama de reenvíos, hibridaciones y contaminaciones que la tecnología 

digital, al reducir todas las textualidades a una masa de bits, permite 

articular dentro del ecosistema mediático. Las hipermediaciones, en otras 

palabras, nos llevan a indagar en la emergencia de nuevas 

configuraciones que van más allá –por encima– de los medios 

tradicionales (Scolari, 2008, pág. 114). 

Esta teoría se va a centrar en cómo las nuevas tecnologías han transformado a los 

medios tradicionales y como el surgimiento de las plataformas digitales permiten la 

interacción con los usuarios como lo señala Scolari. Las hipermediaciones apuntan 

a la confluencia de lenguajes, la reconfiguración de los géneros y la aparición de 

nuevos sistemas semióticos caracterizados por la interactividad y las estructuras 

reticulares.  

Los elementos que integran esta teoría son: digitalización, soportes digitales, 

usuario colaborador, cibercultura, hipermedia, hipertexto, modelo muchos-a-

muchos, web 2.0, interactividad y multimedialidad.  

La digitalización “es un proceso que reduce los textos a una masa de bits que puede 

ser fragmentada, manipulada, enlazada y distribuida, mediante un proceso en el 

que las señales eléctricas pasan a un dominio analógico a uno binario” (Scolari, 

2008, pág. 78).  Este cambio ha permitido que los medios tradicionales se 

transformen como es el caso de la televisión, radio e internet. 

Para poder comprender las hipermediaciones es necesario saber que es el 

hipertexto, el cual es entendido como:   

La red hipertextual permite el acceso a cualquier cosa que esté registrada 

en la red; se trata de una diferencia enorme, que aumenta continuamente 

[…] Al margen de la capacidad del hardware, un disco no lo puede 

contener todo porque todo no se refiere a un cuerpo de información bien 
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La digitalización “es un proceso que reduce los textos a una masa de bits que puede 

ser fragmentada, manipulada, enlazada y distribuida, mediante un proceso en el 

que las señales eléctricas pasan a un dominio analógico a uno binario” (Scolari, 

2008, pág. 78).  Este cambio ha permitido que los medios tradicionales se 

transformen como es el caso de la televisión, radio e internet. 

Para poder comprender las hipermediaciones es necesario saber que es el 

hipertexto, el cual es entendido como:   

La red hipertextual permite el acceso a cualquier cosa que esté registrada 

en la red; se trata de una diferencia enorme, que aumenta continuamente 

[…] Al margen de la capacidad del hardware, un disco no lo puede 

contener todo porque todo no se refiere a un cuerpo de información bien 

delimitado, sino a una avalancha que cambia radicalmente día con día 

(Scolari, 2008, p. 86).  

El hipertexto está destinado a contener y enlazar no sólo documentos escritos sino 

también fotografías, gráficos, sonidos y representaciones tridimensionales (Scolari, 

2008) esto permite a los usuarios tener mayor control de los contenidos disponibles 

en las páginas webs. 

La multimedialidad o multimedia son componentes imprescindibles de la 

digitalización como menciona Scolari (2008) multimedialidad realza la experiencia 

del usuario, el cual puede interactuar con textualidades complejas donde se cruzan 

y se combinan diferentes lenguajes y medios.   

La interactividad es muy importante dentro de la TH la cual se da por medio de la 

interacción entre el sujeto y el dispositivo tecnológico, cambiando los conceptos de 

comunicación interpersonal o masiva. Actualmente la interacción se da entre las 

redes sociales y los usuarios, pero no se debe dejar de lado a los dispositivos 

digitales en los cuales se puede interactuar siempre y cuando estén conectados a 

internet. La interactividad permite a los usuarios modificar los medios mediante los 

cuales interactúa. Al respecto, Scolari menciona  

Aprender la lógica de un software o interpretar el funcionamiento de un 

teléfono móvil con decenas de funciones obliga al usuario a amoldarse a 

la interfaz y aclimatarse a un entorno de interacción. Estos procesos de 

adaptación tecnológica se han naturalizado de tal manera que se han 

vuelto casi imperceptibles (Scolari, 2008 p .98). 

La interacción permite a los medios de comunicación tener mayor contacto con la 

audiencia por medio de sus plataformas digitales, en las cuales dan a conocer sus 

productos o dan a conocer información.   

Metodología de análisis  

La presente investigación tuvo un enfoque mixto, ya que se usó un enfoque 

cuantitativo, el cual se basa en la recolección de datos, medición numérica, para 
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saber cuáles fueron los resultados obtenidos en las redes sociales donde se llevó a 

cabo el análisis. También se recurrió al cualitativo ya que se recolectaron datos no 

numéricos para descubrir o afinar preguntas de investigación en el proceso de 

interpretar los resultados (Hernández , Fernández, & Baptista, 2010). Este estudio 

es descriptivo ya que consiste en especificar propiedades, características y rasgos 

importantes de cualquier fenómeno que se analice (Hernández, et. al 2010). En este 

caso se describió cómo Radio Ranchito tiene presencia en los diferentes medios 

digitales y cuáles son sus caracteristicas principales en estos medios.  

La investigación es transaccional, ya que se realizó en un solo momento, en un 

tiempo único. Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e 

interrelación en un momento dado (Hernández, et. al 2010).  

El análisis de contenido se realizó por medio de la netnografía. La netnografía, 

término que surge de la fusión de la palabra net (red virtual) y etnografía, es un 

método cualitativo e interpretativo pensado de modo específico para investigar el 

comportamiento del consumidor en los entornos de las comunidades y culturas en 

uso en Internet (Turpo, 2008, pág. 85). El periodo de recuperación de datos respecto 

a la presencia virtual de Radio Ranchito en el ciberespacio se llevó a cabo del 1 al 

31 de diciembre del 2017. 

La presente investigación es no experimental, se trata de realizar una investigación 

sin manipular deliberadamente variables, es decir, se trata de estudios donde no se 

hace variar de forma intencional las variables independientes para ver su efecto 

sobre otra variable. Se trata de observar fenómenos tal y como se dan en su 

contexto natural, para posteriormente analizarlo (Hernández, et. 2010). 

Diseño de investigación  

El diseño de la investigación está constituido en distintas categorías de acuerdo a 

la red social en la cual tiene presencia Radio Ranchito.  

En facebook las categorías a analizar fueron las siguientes: imágenes, publicidad, 

videos, publicaciones de Radio Ranchito, videos en vivo, enlaces, páginas 

compartidas. De cada una de las publicaciones de Radio Ranchito se tomó en 
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El diseño de la investigación está constituido en distintas categorías de acuerdo a 

la red social en la cual tiene presencia Radio Ranchito.  

En facebook las categorías a analizar fueron las siguientes: imágenes, publicidad, 

videos, publicaciones de Radio Ranchito, videos en vivo, enlaces, páginas 

compartidas. De cada una de las publicaciones de Radio Ranchito se tomó en 

cuenta: número de publicaciones que realizaron al día, el número de personas que 

reaccionaron a sus publicaciones por medio de los iconos de me gusta, me encanta, 

me divierte, me entristece y me enoja; número de veces que se compartió la 

publicación, número de comentarios, publicaciones que compartían, enlaces que 

publicaban de otras páginas, transmisiones que realizaban en vivo, videos 

publicados, número de vistas que tenían y los hashtag que se utilizaban. 

En Twitter las categorías que se analizaron son las siguientes  tweets, retwitteo, me 

gusta, hashtag y comentarios.  

En Instagram se analizaron las publicaciones, me gusta y comentarios.  

En la página web solo se analizaron el número de publicaciones.   

Análisis de contenido  

El análisis de contenido que se realizó en Radio Ranchito se llevó a cabo del 1 al 

31 de diciembre del 2017, el cual consistió en la observación de contenidos 

publicados en sus diferentes redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y 

su página web. Las categorías que se tomaron en cuenta en Facebook fueron las 

siguientes: número de publicaciones que realizaron al día, el número de personas 

que reaccionaron a sus publicaciones por medio de los iconos de me gusta, me 

encanta, me divierte, me entristece y me enoja, número de veces que se compartió 

la publicación, número de comentarios, publicaciones que compartían, enlaces que 

publicaban de otras páginas, transmisiones que realizaban en vivo, videos 

publicados, número de vistas que tenían y los hasgtag que se utilizaban. 

Las categorías que se analizaran de la TH son las siguientes: digitalización, 

hipertexto, interactividad y multimedialidad. 

Se tomaron en cuenta las anteriores categorías, porque estas se relacionan 

directamente con los elementos de la TH y en base a los resultados obtenidos se 

puede constatar que efectivamente los nuevos medios digitales le han permitido a 

la estación mantenerse en vigencia, así como atraer nuevas audiencias y 

aumentarlas a través de internet. 



20

La selección de estas categorías que se tomaran en cuenta para analizar los 

elementos principales de la TH se debe a que se encuentran presentes en Radio 

Ranchito, cambios que la radiodifusora se ha encargado de llevar a cabo conforme 

a los cambios que ha tenido la tecnología en los últimos años. 

Resultados  

Los resultados de la investigación se basaron principalmente en conocer la 

utilización de las TIC en Radio Ranchito, mediante el uso de los medios digitales, 

tales como: Facebook, Twitter, Instagram y la página web Radio Ranchito. Los 

resultados obtenidos fueron los siguientes: 

• Facebook: Radio Ranchito realizó un total de 146 publicaciones, de las cuales 
fueron 11 de imágenes, 6 publicaciones de Radio Ranchito, 3 de publicidad, 

16 videos, 5 transmisiones en vivo, 18 enlaces compartidos a la página web 

de Radio Ranchito y 95 páginas compartidas. El número de reacciones 

obtenidas fueron 4656. 4076 me gusta, 79 me divierte, 220 me encanta, 4 me 

enoja y 8 me entristece. Los comentarios obtenidos fueron 691, páginas 

compartidas 732, el número de hashtag utilizados fueron 180, los videos 

fueron vistos 30241 veces.  

• En Instagram se publicaron 4 imágenes, las cuales obtuvieron 76 me gusta y 
hashtag utilizados 7. 

• En Twitter se obtuvieron 25 publicaciones, de los cuales 12 son tweets y 13 
son retweets, obtuvo 25 me gusta y 49 hashtag.  

• En la página web se observaron un total de 168 publicaciones de las cuales 
122 fueron de noticias, 23 de espectáculos y 23 de recetas. 

Conclusiones  

Tal como lo señala la Teoría de las Hipermediaciones, Radio Ranchito es ya parte 

de esa una nueva cultura, donde los contenidos se han tenido que adaptar a su 

audiencia multimedia; interactuar y compartir contenidos dada la convergencia de 

medios y lenguajes. Existe una hibridación entre las plataformas digitales y la radio 
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hashtag utilizados 7. 

• En Twitter se obtuvieron 25 publicaciones, de los cuales 12 son tweets y 13 
son retweets, obtuvo 25 me gusta y 49 hashtag.  

• En la página web se observaron un total de 168 publicaciones de las cuales 
122 fueron de noticias, 23 de espectáculos y 23 de recetas. 

Conclusiones  

Tal como lo señala la Teoría de las Hipermediaciones, Radio Ranchito es ya parte 

de esa una nueva cultura, donde los contenidos se han tenido que adaptar a su 

audiencia multimedia; interactuar y compartir contenidos dada la convergencia de 

medios y lenguajes. Existe una hibridación entre las plataformas digitales y la radio 

dada la apropiación de las TIC en Radio Ranchito y en forma de dispositivos móviles 

en la audiencia. 

La evolución tecnológica ha marcado la línea que deben seguir los medios de 

comunicación tradicional, si quieren seguir vigentes, siendo el internet una nueva 

herramienta para estos medios. En caso de Radio Ranchito que siendo un medio 

tradicional tiene presencia en las plataformas digitales como Facebook, Twitter, e 

Instagram. Además, ha desarrollado aplicaciones (APP) para distintos aparatos 

móviles, y cuanta con su propia página web.  

Los resultados muestran en primera instancia cómo Radio Ranchito ha estado 

publicando continuamente en sus redes sociales, destacando Facebook como la 

principal red social donde más publicaciones tiene, seguida por su página web. 

También se destaca que Radio ranchito ha sabido sacarle provecho a las TIC, 

incursionando en sus principales plataformas digitales, así como tener presencia en 

internet para escucharse vía online (streaming). 

Radio Ranchito mantiene interacción con sus usuarios de redes sociales y página 

web. Es importante señalar que el alto número de reacciones en sus publicaciones 

en Facebook se deben a que mantiene un acercamiento con sus seguidores e y el 

manejo de las redes sociales establece una buena interacción en Facebook, no así 

en Twitter e Instagram.  

Finalmente, gracias a la implementación de las TIC, Radio Ranchito se sigue 

consolidando en el ciberespacio y ha incrementado en diferentes latitudes ya que 

internet ha permitido que tenga una expansión que supera las limitaciones 

territoriales y aunado a la nostalgia, una gran parte de las audiencias virtuales son 

aquellos que aun fuera de Morelia Michoacán, pueden escuchar la radio que les 

gusta: Radio Ranchito.  
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RESUMEN 

La presente investigación tiene como objetivo principal identificar la utilización de 

Facebook como medio de expresión emocional en los adolescentes de la Escuela 

Secundaria Federal No.1 José María Morelos; así como conocer la emoción 

predominante a través de los usos, gratificaciones y necesidades que los jóvenes 

satisfacen al utilizar la plataforma. Para ello se empleó como base teórica la Teoría 

de Usos y Gratificaciones de los autores, Elihu Katz, Jay G, Blumler y Michael 

Gürevitch. Asimismo, se aplicó el esquema de interdependencias de la TUG, del 
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RESUMEN 

La presente investigación tiene como objetivo principal identificar la utilización de 
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predominante a través de los usos, gratificaciones y necesidades que los jóvenes 

satisfacen al utilizar la plataforma. Para ello se empleó como base teórica la Teoría 

de Usos y Gratificaciones de los autores, Elihu Katz, Jay G, Blumler y Michael 

Gürevitch. Asimismo, se aplicó el esquema de interdependencias de la TUG, del 

autor Lorenzo Vilches. Se planteó una investigación de enfoque mixto, no 

experimental, transeccional, en la cual se aplicaron 611 encuestas a los alumnos de 

la Escuela Secundaria Federal No.1 José María Morelos. El instrumento de 

recolección de datos fue el cuestionario, éste estuvo constituido por un total de 

cuatro apartados, presentados en escala tipo Likert. Los resultados señalan que los 

alumnos han incorporado a Facebook en sus vidas cotidianas. Lo utilizan 

especialmente para ver y compartir memes. Mientras que la gratificación que más 

obtienen es el permanecer en contacto con familiares/amigos lejanos. En lo afectivo, 

se afirma que hacen uso de Facebook como un espacio en donde pueden expresar 

sus emociones/sentimientos, siendo la emoción positiva y la reacción “me encanta” 

las predominantes. Además, el recibir “me gusta” en sus publicaciones y el ver 

imágenes/videos con contenidos positivos o negativos, afectan en sus estados 

emocionales. 

Palabras clave: Facebook, adolescentes, Usos y Gratificaciones. 

1. INTRODUCCIÓN 

Lo virtual cada día está haciéndose más real. Gran parte de los adolescentes que 

usan Facebook no sólo lo hacen para compartir su información, chatear, comentar 

o jugar, sino que también lo emplean para expresar sus emociones. Lo utilizan como 

si fuera un diario personal en el que plasman lo que piensan y lo que sienten. La 

adolescencia es una etapa de cambios; entre ellos se encuentran los cambios 

emocionales y Facebook es un espacio en donde los jóvenes pueden postear estas 

emociones.  

Referente a ello, Durán & Basabe (2013) concluyeron que una buena parte de los 

usuarios ventilan sus intimidades en esta red social y son capaces de hacer 

confidencias,  expresar una gama de intimidades y emociones que en el contexto 

real es poco probable que se den. Siguiendo esta línea, Ochoa & Uribe (2015) 

realizaron un estudio sobre la interacción social mediada por Facebook, los 

resultados arrojaron que gran parte del contenido de las actualizaciones de estado 

tenían algún sentido emocional, especialmente por las mujeres, quienes hablaron 
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de aspectos de personalidad como la timidez y de la autoestima.  Los hombres 

manifestaron que prefieren expresar sus emociones en persona pues así pueden 

recibir calidez y apoyo, lo cual los hace sentir bien y tienen una sensación de 

desahogo; no obstante, también lo hacen por Facebook y reconocen que les resulta 

más fácil hacerlo así, pues genera también una sensación de desahogo y disminuye 

la tensión de expresarse frente a una persona. 

Por su parte, Ayala (2012) determinó que la manifestación favorita que expresan los 

adolescentes en su estatus es sobre frases o citas textuales y en segundo lugar 

sobre sus estados de ánimo; predominó el negativo, seguido por el positivo y al final 

el neutral. A diferencia de lo que concluyeron, Durán & Basabe (2013) donde la 

emoción más predominante es la positiva, seguida de la negativa. De igual forma, 

Serrano (2016) estableció que las redes sociales no sólo despiertan emociones en 

sus usuarios y sirve de cauce para la expresión de los afectos, sino que también 

influye en el modo en que dicho afecto se modula y despliega, así como en la 

configuración de la identidad de la persona. 

De acuerdo a las investigaciones que se han hecho referentes al tema de Facebook 

como medio de expresión emocional, se puede observar que es un fenómeno que 

está sucediendo en la actualidad, donde efectivamente esta plataforma es utilizada 

para expresar emociones, satisfaciendo las necesidades afectivas de los jóvenes. 

Acorde con el 13° Estudio de Hábitos de los Usuarios de Internet en México 

realizado por la AMIPCI. El perfil del internauta mexicano sobresaliente en el año 

2017 fue de 12-17 años, siendo las redes sociales el principal motivo de entrada a 

Internet. Facebook es la red social por excelencia en México. Por ello se eligió esta 

población de estudio y la plataforma Facebook para llevar a cabo esta investigación. 

También se tomó en cuenta que la adolescencia es una etapa compleja compuesta 

por continuos cambios profundos y la red social podrá ser una fuerte herramienta 

en la que el adolescente se pueda expresar y desahogar cómodamente. 
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como medio de expresión emocional, se puede observar que es un fenómeno que 

está sucediendo en la actualidad, donde efectivamente esta plataforma es utilizada 

para expresar emociones, satisfaciendo las necesidades afectivas de los jóvenes. 

Acorde con el 13° Estudio de Hábitos de los Usuarios de Internet en México 

realizado por la AMIPCI. El perfil del internauta mexicano sobresaliente en el año 

2017 fue de 12-17 años, siendo las redes sociales el principal motivo de entrada a 

Internet. Facebook es la red social por excelencia en México. Por ello se eligió esta 

población de estudio y la plataforma Facebook para llevar a cabo esta investigación. 

También se tomó en cuenta que la adolescencia es una etapa compleja compuesta 

por continuos cambios profundos y la red social podrá ser una fuerte herramienta 

en la que el adolescente se pueda expresar y desahogar cómodamente. 

Entre los objetivos de esta investigación, se encuentran el establecer los 

dispositivos, frecuencias y los años que los estudiantes de la Escuela Secundaria 

Federal No.1 José María Morelos llevan perteneciendo a Facebook. Al igual que 

determinar los principales usos, gratificaciones y los tipos de necesidades que los 

alumnos obtienen de la red social. Siendo el objetivo principal el identificar la 

utilización de Facebook como medio de expresión emocional; así como conocer las 

emociones/reacciones más y menos predominantes en este segmento de 

población. 

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La investigación sobre Facebook como medio de expresión emocional en los 

adolescentes, se desarrolló principalmente por las publicaciones, noticias, 

comentarios y estados observados dentro de la plataforma. Como miembro de la 

red social, se detectó que los jóvenes han implementado a Facebook en su vida 

cotidiana, ya no sólo usándolo como forma de entretenimiento, sino también como 

un tipo de diario personal en donde ventilan y plasman sus 

pensamientos/sentimientos que no son virtuales, sino reales.  

En el marco de las redes sociales virtuales, las emociones tienen un lugar nuevo en 

el que desenvolverse, compartirse y expresarse (Segura y Martínez, 2010: 858). 

Para los adolescentes que se encuentran en un momento de cambios, biológicos, 

psicológicos y sociales, Facebook es un sitio que permite la construcción de la 

afectividad y de la emoción a través de varios recursos: lo visual, lo auditivo y lo 

textual (Ricaurte & Ortega, 2010: 76). Y el compartir sus estados de 

ánimo/emociones a través del ordenador puede ser de gran ayuda, trayendo 

consigo gratificaciones que satisfacen sus necesidades afectivas. 

Por ello se hizo relevante el conocer los usos, gratificaciones y necesidades que 

Facebook les proporciona a los jóvenes en el contexto particular de Morelia. 

3. MARCO TEÓRICO  

3.1 Redes Sociales 
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El fenómeno de las redes sociales en Internet está revolucionando las formas de 

comunicarse e interactuar para el ser humano. Estas redes son sitios web que 

permiten interactuar a las personas al entrar a sus cuentas; su fin es facilitar la 

comunicación que, debido a las distancias, el trabajo o el tiempo, se dificulta. El 

interesado puede usar, copiar, distribuir o modificar los datos que vea, volviéndose 

copartícipe de su producción y dejando el rol pasivo de consumidor (Sahili, 2013: 

108). 

En México las redes sociales son el principal motivo de entrada a internet, en 

promedio lo internautas están inscritos a cinco plataformas, accediendo diariamente 

con una media de 2 horas con 58 minutos, siendo la más elegida Facebook 

(AMIPCI, 2017). 

3.2 Facebook 

Todo comenzó en febrero de 2004, un estudiante de Harvard llamado, Mark 

Zuckerberg lanzó un sitio web llamado “thefacebook” como un servicio para ayudar 

a la red de estudiantes de Harvard a conectarse entre sí. El servicio pronto se amplió 

a otras universidades de élite como Stanford y Yale, y poco tiempo más tarde se 

extendió a otras más de los Estados Unidos. Más tarde se abrió el registro para todo 

aquel que tuviera más de trece años y una dirección de correo electrónico. Para el 

2005 el nombre fue acortado a Facebook y un nuevo fenómeno vio la luz (Yadav en 

Piscitelli, Adaime & Binder, 2015). Esta plataforma brinda a sus usuarios la 

posibilidad de ver o publicar videos, fotografías, hacer comentarios de ellos, 

expresarse, informarse, jugar, participar en grupos específicos con intereses 

particulares, también realizar, programar asistir a diversos eventos, y tener la 

posibilidad de realizar ventas, etc. (Sahili, 2014). 

3.3 Teoría de Usos y Gratificaciones. 

En 1974 los teóricos Elihu Katz, Jay G, Blumler y Michael Gürevitch presentaron 

una articulación sistemática y comprensiva del papel de los miembros de la 

audiencia en la articulación del proceso de los medios de comunicación de masas. 
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expresarse, informarse, jugar, participar en grupos específicos con intereses 

particulares, también realizar, programar asistir a diversos eventos, y tener la 

posibilidad de realizar ventas, etc. (Sahili, 2014). 

3.3 Teoría de Usos y Gratificaciones. 

En 1974 los teóricos Elihu Katz, Jay G, Blumler y Michael Gürevitch presentaron 

una articulación sistemática y comprensiva del papel de los miembros de la 

audiencia en la articulación del proceso de los medios de comunicación de masas. 

Formalizaron su pensamiento y formularon la Teoría de los Usos y las 

Gratificaciones (West & Turner, 2005: 353).  

Esta teoría postula que cada individuo es activo y selecciona los estímulos a los 

que quiere responder. Parte de la idea de que todas las personas tienen 

necesidades que buscan permanentemente satisfacer, y en ese sentido los medios 

les brindarían cierto tipo de gratificaciones. Esto tiene una intención específica y se 

deriva de motivaciones personales y sociales. 

El individuo cuenta con una amplia gama de medios de comunicación como 

alternativas funcionales que cubran sus necesidades ya sean informativas, 

cognitivas, de integración personal, evasión y de integración social, y que, de 

acuerdo al requerimiento que presente en determinado momento, seleccionará la 

que más le convenga para satisfacerlo (Lozano, 2007). Recibiendo del medio que 

elija una gratificación o recompensa, las cuales se dividen en: vigilancia, diversión, 

identidad personal y relaciones sociales. 

4.4 Los adolescentes y las emociones. 

 El humano está inmerso en una serie de constantes cambios biológicos, 

fisiológicos, psicológicos, sociales y culturales. Una etapa en donde se producen 

todos estos cambios es la adolescencia. Según la Organización Mundial de Salud, 

es el periodo que abarca toda la segunda década de la vida, de los 10 a los 19 años 

(Redondo & García, 2008: 4). Etimológicamente proviene del verbo adolezco, en 

latín vulgar adolescere, es decir crecer y desarrollarse (González, 2000: 257).  

Básicamente es un periodo de transición, preparatorio para la edad adulta, en el 

que se produce una recapitulación de la propia infancia. El cuerpo se transforma de 

niño en adulto y la mente busca encontrase a sí misma: la adolescencia es la etapa 

de maduración entre el niño y el adulto (Menéndez, y otros, 2013: 27). 

Esta etapa ha sido descrita frecuentemente como la época de las tormentas y la 

tensión, caracterizada por vigorosas influencias emocionales. Durante la 

adolescencia, las emociones del joven se amplían tanto en cantidad como en 
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calidad (William, 1982: 209). De manera que las emociones son una pieza 

fundamental en el tema de la adolescencia, siendo el desarrollo emocional la 

característica más destacada durante este periodo.  

4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

Se planteó una investigación de enfoque mixto, no experimental, transeccional, en 

la cual se aplicaron 611 encuestas a los alumnos de la Escuela Secundaria Federal 

No.1 José María Morelos. 

El cuestionario diseñado fue adaptado y tiene como base investigaciones referentes 

a los Usos y Gratificaciones de las redes sociales en los adolescentes, tales como 

las de Bedoya & Bustamante (2015), Rivadeneira (2016), López, López & Galán, 

(2013), García (2010), Molina & Toledo (2014) Bonilla & Vargas (2012) y Hernández 

& Castro (2014). También se basó en el esquema de las interdependencias de la 

Teoría de Usos y Gratificaciones presentado por el autor Lorenzo Vilches (en Sosa 

& Arcila, 2013: 38). 

Por medio del Alfa de Cronbach (Tabla 1) el instrumento de recolección de datos 

aplicado tuvo un coeficiente de .881, lo cual quiere decir que los ítems miden un 

mismo constructo y que están altamente correlacionados entre sí (Welch & Comer 

en Frías, 2014). Demostrando que los instrumentos de medida usados poseen 

validez y fiabilidad. 

Tabla 1.- Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.880 77 
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El primer bloque de la prueba “Perfil de encuestado” permitió conocer y establecer 

las características demográficas de los encuestados con su edad, grado escolar, 

género y turno. 

El segundo apartado de la encuesta “Conectividad a Internet y Facebook” lo 

integraron un total de ocho preguntas. Las primeras cuatro fueron dicotómicas y las 

siguientes cuatro de opción múltiple.  

El tercer apartado de la encuesta “Necesidades” estuvo conformado por 41 ítems, 

divididos en cinco categorías. Y el cuarto apartado “Gratificaciones” lo constituyeron 

nueve satisfacciones que Facebook les brinda. Los elementos que integraron 

ambos apartados se presentan en escala tipo Likert, la cual consta de un conjunto 

de ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la 

reacción de los participantes en tres, cinco o siete categorías. En este caso las 

alternativas fueron:  

Muy en desacuerdo - 1     En desacuerdo - 2      Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 3 

  De acuerdo - 4        Muy de acuerdo – 5 

Asignándole a cada punto un valor numérico (Hernández, Fernández, & Baptista, 

2010: 245).  

5. RESULTADOS 

Los cuestionarios se aplicaron a tres grupos de cada grado en los turnos 

matutino/vespertino, formando un total de 611 encuestas de las cuales 142 fueron 

desechadas para dar un total de 469 pruebas. 

En relación al género, la participación de los hombres fue ligeramente mayor con el 

50.3% frente al 49.7% de las mujeres. 

Los resultados registrados indican que en su mayoría (89.3%), los estudiantes 

tienen una computadora/laptop/tableta e internet en su casa, sin embargo, el 10.7% 
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no cuenta con ninguno de estos dispositivos, lo cual indica que existe una brecha 

tecnológica dentro de la Escuela Secundaria Federal No.1 José María Morelos.  

Se determinó que los adolescentes han incorporado a Facebook en sus vidas 

cotidianas, los jóvenes acceden diariamente a la red social a través de su celular 

por un tiempo que va de treinta minutos a tres horas. Cabe destacar que en 

promedio llevan siendo miembros de Facebook durante tres años, sin embargo, el 

43.6% lleva de cuatro a siete años registrado en la red social. Una cifra bastante 

alta si se toman en cuenta los años que tienen los alumnos, esto revela que desde 

una corta edad tienen acceso a Internet y por consecuente a contenidos 

inadecuados provocando graves efectos en un futuro. Pero todo ello con el 

consentimiento de sus padres, el 95.5% señaló que sus papás estaban enterados 

de que son miembros de la plataforma, aun cuando la edad mínima requerida para 

crear un perfil en esta red social es de 14 años. 

La necesidad que más satisfacen los estudiantes por medio de Facebook pertenece 

a la cognitiva y la menor corresponde a la de evasión.  

Perteneciente a la categoría de necesidades de integración personal, el uso que 

más le dan a Facebook los alumnos de la Escuela Secundaria Federal No.1 José 

María Morelos, es el de ver y compartir memes (4.1%). Éstos se han convertido en 

un medio de expresión muy popular en los medios digitales y ellos disfrutan de 

crearlos, consumirlos y reproducirlos en Facebook, especialmente los hombres. De 

igual manera a los encuestados les gusta compartir imágenes suyas (más las 

mujeres). 

Igualmente, la red social representa un medio informativo para los jóvenes, ya que 

un gran porcentaje lo utilizan para mantenerse informados acerca de lo que pasa 

en el mundo y en su alrededor. En gran medida les gusta transmitir con sus amigos 

o conocidos la información captada en la red social. Por lo tanto, Facebook sirve 

para que el adolescente interactúe o se integre a un grupo social. 
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Por su parte, se percibió que una cuarta parte de los encuestados se sienten más 

cómodos y desinhibidos comunicándose en el mundo virtual que en el real. 

Principalmente las mujeres con un 30.6 % mientras los hombres tuvieron el 22.9%. 

También se detectó que los alumnos alivian el estrés provocado por la escuela o las 

tareas del hogar a través de Facebook, el 62.6% afirmó utilizarlo para relajarse 

después de realizar sus deberes.  

En lo afectivo, los adolescentes efectivamente satisfacen sus necesidades haciendo 

uso de Facebook como un espacio en donde pueden expresar sus 

emociones/sentimientos siendo los de primer grado quienes más lo hacen, seguidos 

de los de segundo año y por último los de tercer grado. Cabe destacar que las 

mujeres son las que más publican sus emociones. Asimismo, las emociones 

positivas superaron a las emociones negativas, los estudiantes manifestaron que 

en las publicaciones de sus contactos predominan las emociones de amor, felicidad, 

alegría, etc. 

Además, dentro de esta categoría, se registró que el 52.9% afirmó que el recibir “me 

gusta” en sus publicaciones cambia su estado emocional. Al igual que ver 

publicaciones/imágenes/videos con contenido positivo o negativo causan un efecto 

y provocan un cambio en su estado emocional. 

Los alumnos estuvieron de acuerdo con que las reacciones de Facebook los ayudan 

a expresar de una mejor manera lo que sienten respecto a una publicación. Las 

mujeres son quienes más las usan. Las dos reacciones preferidas por los 

estudiantes fueron: “me encanta” y “me divierte”. Ambas clasificadas dentro de las 

emociones positivas/agradables. Mientras que las reacciones menos usadas 

pertenecen a las emociones negativas, como lo son: “me entristece” y “me enoja”, 

en medio se posicionaron las neutras con “me asombra”. 

No obstante, los encuestados estuvieron muy en desacuerdo con que pasen más 

tiempo conectados que con sus amigos. 
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También negaron que usen Facebook para subir o descargar información 

académica. 

Dentro de las gratificaciones, la variable de vigilancia fue la que obtuvo la mayor 

puntuación con el 3.8 puntos de acuerdo a la escala de Likert de 5 puntos. El adquirir 

información, permanecer informados sobre lo que acontece en el mundo (3.9) y en 

el de sus contactos (3.8) fueron gratificaciones que reciben los jóvenes de 

Facebook. 

Las relaciones sociales fue la segunda categoría elegida por los adolescentes, tuvo 

promedio de 3.7 puntos. La plataforma es un medio ideal para la construcción y 

fortalecimiento de vínculos sociales. El interactuar con personas nuevas y el hacer 

amistades son recompensas que Facebook brinda a los alumnos. El permanecer en 

contacto con familiares/amigos fue la gratificación que obtuvo mayor porcentaje en 

la encuesta con 4.2 puntos. 

Divertirse, relajarse y liberarse emocionalmente son algunas de las gratificaciones 

que reciben los estudiantes de la red social. Esta variable obtuvo un promedio de 

3.6 puntos. La gratificación de entretenimiento y desahogo emocional en gran 

medida fueron seleccionadas por los alumnos, la primera con un promedio de 4.0 

puntos y la segunda con 3.8.  

La categoría identidad personal presentó el menor promedio de todas (2.2 puntos), 

los estudiantes no recibieron gratificaciones en esta variable. En todos sus ítems los 

alumnos se mostraron en desacuerdo.  

6. CONCLUSIONES 

A partir de las cifras y resultados extraídos del cuestionario, se lograron cumplir los 

objetivos formulados al inicio de esta investigación. Como menciona la Teoría de 

Usos y Gratificaciones: la audiencia (en el ámbito de las redes sociales, usuarios) 

son activos y saben perfectamente cuáles necesidades, motivaciones y 

expectativas quieren satisfacer a través de Facebook, quien le proporcionará al 
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Usos y Gratificaciones: la audiencia (en el ámbito de las redes sociales, usuarios) 

son activos y saben perfectamente cuáles necesidades, motivaciones y 

expectativas quieren satisfacer a través de Facebook, quien le proporcionará al 

usuario una serie de gratificaciones de acuerdo a la selección de mensajes que éste 

elija activamente. 

Los adolescentes acceden diariamente a la plataforma y la han incorporado en su 

vida cotidiana, haciendo diversos usos de ella; entre los que destacan el compartir 

memes, fotos suyas, el aliviar el estrés después de realizar sus deberes, informarse 

sobre lo que pasa en el mundo y en el de sus contactos, entre otros. 

Teniendo como objetivo principal los usos dentro de las necesidades afectivas, los 

estudiantes efectivamente expresan sus emociones/ sentimientos por medio de la 

red social, sin embargo, no han dejado atrás la comunicación interpersonal; la 

mayoría afirmó que prefieren hablar con una persona real que con una virtual. No 

obstante, la cuarta parte de los encuestados se sienten más cómodos y desinhibidos 

comunicándose en el mundo virtual que en el real.  

Llamó la atención que para los jóvenes sea de gran importancia el recibir “me gusta” 

en sus publicaciones, un simple clic en Facebook puede cambiar su estado 

emocional. Lo cual indica que buscan la aceptación y mediante el “me gusta” lo 

consiguen. En esta misma línea, los contenidos que ven los alumnos ya sean 

negativos o positivos, van a provocar un efecto en ellos, ocasionando un cambio en 

su estado emocional, lo cual reafirma el poder de las redes sociales, así como su 

impacto e influencia en los adolescentes. 

La emoción que más predominó en los contenidos y publicaciones de los alumnos 

fue la positiva y las reacciones “me encanta” y “me divierte”, éstas últimas logran 

que el alumno exprese de una mejor manera lo que siente respecto a lo que observa 

en Facebook. 

La necesidad que más satisfacen por medio de la plataforma pertenece a la 

cognitiva y la menor corresponde a la de evasión.  

En torno a las gratificaciones se identificó que mantenerse en contacto con 

familiares/amigos lejanos fue la favorita. Sin embargo, la variable de gratificación 

que mayormente reciben es la de vigilancia, el adquirir información/permanecer 
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informados sobre lo que acontece en el mundo y en su entorno son otras 

recompensas que obtienen dentro de esta categoría. 
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Resumen 

En los últimos meses se ha fundamentado la participación de muchos países como México 

en el cuidado del medio ambiente por motivos de los desastres naturales ocurrido en el año 

2017 se comenzó a trabajar en el entorno sustentable, por la idea de que es causada por 

los problemas derivados como el cambio climático, calentamiento global, escasez de agua, 

entre otras, y es por eso cada día la humanidad se está enfrentando a salvaguardar el 

medio ambiente en darse cuenta que es uno de los factores más importantes que se ha 

realizado últimamente como un puesto de peligro de la vida del planeta.  Y, por ende, en el 
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ámbito empresarial se está analizando lo que es el método financiero llamado “Economía 

Circular” a lo que su definición es dar la oportunidad de ofrecer al consumidor en que 

obtenga más ganancias en no estar comprando variedad de productos que tiene la misma 

función solo por el diseño que está más “bonito” “mejorado” y por “influencias”. Pero ¿de 

qué manera puede ayudar la mercadotecnia en ese método financiero? Puede favorecer 

en crear estrategias para poder transmitir mensaje claro y coherente por parte de las 

pequeñas y medianas empresas de la región altiplano a sus consumidores, con el objetivo 

de verificar si la idea de aceptar un producto o servicio sustentable sea viable, por tal motivo 

se realizó un estudio no experimental mixto, hacia un grupo de personas que son los 

Millennials por lo cual es la generación que está consciente con el medio ambiente. 

 

Palabras Claves: 

Marketing Verde, Millennials verde, Economía circular  

 

Introducción  

En el presente trabajo de investigación se aborda el tema relacionado con la sustentabilidad 

enfocado hacia la aceptación de la economía circular por los Millennials de Matehuala san 

Luis potosí, con la finalidad de verificar si la idea de aceptar un producto o servicio 

sustentable de las pequeñas y medianas empresas de la región sea viable, a lo largo de la 

realización del proyecto se integra algunos temas que sirven de base para cumplir la meta 

de la presente investigación. Se comienza con la realización de un marco teoricé en donde 

se estará añadiendo algunos conceptos importantes que son esenciales para lograr una 

mayor compresión sobre lo que será el objetivo principal de dicha investigación. 

 

La economía circular es una de las principales fuentes de información que ayuda a mejorar 

el cuidado del medio ambiente que es apto para los ámbitos empresariales, económicos y 

social, por otra parte también se le reconoce como un factor económico, social que es muy 

importante para el uso adecuado del cuidado del medio ambiente,  y sus factores 

instrumentales fundamentales de la economía son los modelos innovadores de negocio, 

eco-diseño, prolongación del tiempo útil de productos y programas de prevención de 

residuos. Por lo tanto, dentro el área de mercadotecnia, puede formar parte del Marketing 
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sustentable de las pequeñas y medianas empresas de la región sea viable, a lo largo de la 

realización del proyecto se integra algunos temas que sirven de base para cumplir la meta 

de la presente investigación. Se comienza con la realización de un marco teoricé en donde 

se estará añadiendo algunos conceptos importantes que son esenciales para lograr una 

mayor compresión sobre lo que será el objetivo principal de dicha investigación. 

 

La economía circular es una de las principales fuentes de información que ayuda a mejorar 

el cuidado del medio ambiente que es apto para los ámbitos empresariales, económicos y 

social, por otra parte también se le reconoce como un factor económico, social que es muy 

importante para el uso adecuado del cuidado del medio ambiente,  y sus factores 

instrumentales fundamentales de la economía son los modelos innovadores de negocio, 

eco-diseño, prolongación del tiempo útil de productos y programas de prevención de 

residuos. Por lo tanto, dentro el área de mercadotecnia, puede formar parte del Marketing 

Verde para poder crear lo que es la estrategia comercial dedicada a la venta de productos 

ecológicos o cualquier servicio que se ha estado planeando para disminuir el impacto en el 

medio ambiente, ese tipo de mercadotecnia cada vez es más interesante porque se adapta 

al pensamiento de las personas en el mundo moderno, es coherente con sus principales 

valores como la responsabilidad, perseverancia, compromiso y para aplicar ese tipo de 

mercadotecnia en Matehuala se seleccionó a la población Millennial que cuenta con un 

rango de edad de 25 a 34 años de edad que es el perfil aproximado.  

 

Se cree que los Millennials están enfocados a la sostenibilidad porque actualmente dan 

prioridad a productos sustentables para poder contribuir su conocimiento sobre la 

sostenibilidad, productos y servicios amigables con el medio ambiente, pero ya cuando 

buscan la información del producto ecológico que quiere adquirir el primer proceso que hace 

para su compra es recopilar información de productos y servicios para poder tomar alguna 

decisión de compra pero siempre y cuando sea influenciada también por las opiniones de 

otros consumidores, pero en buscar sus influencias lo hacen principalmente por vía redes 

sociales, entonces antes de dar el botón de compra o antes de depositar el efectivo también 

se dan la oportunidad de observar la imagen responsable de las organizaciones. La 

generación “Y” están más orientados a la “actitud verde” que a las “acciones verdes” es 

decir que creen la causa sobre mejorar el medio ambiente, pero no siempre la llevan a cabo 

(Shelton Group, s.f.) 

 

La relación de la economía circular hacia los Millennials es que otorgan mucho más valor a 

la experiencia y al uso que a su propiedad (Marcvidal, s.f.) le gustaría que los diseños sean 

cambiados sin residuos, que se obtenga más la resiliencia de los productos a fin de no 

desecharlos continuamente, le gustaría trabajar en el uso de las energías renovables, 

pensando en sistemas en lugar de elementos para averiguar cómo influyen las partes de 

un todo y mejorar las relaciones entre ellos. 

 

Nosotros como investigadores queremos examinar que características cumple los 

Millennials Matehualenses de conciencia ecológica para averiguar que tanto conocen del 

medio ambiente y de qué manera contribuye la economía circular con ella. 
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Antecedentes 

La Fundación Ellen MacArthur desde su sitio web menciona que     “La 

economía circular es reparadora y regenerativa, y pretende conseguir que los productos, 

componentes y recursos en general mantengan su utilidad y valor en todo momento. Este 

concepto distingue entre ciclos técnicos y biológicos.” 

(Macarthur, s.f.) 

 

Según la página web economiacircular.org menciona que  

“La economía circular es un concepto económico que se interrelaciona con la 

sostenibilidad, y cuyo objetivo es que el valor de los productos, los materiales y los recursos 

(agua, energía,) se mantenga en la economía durante el mayor tiempo posible, y que se 

reduzca al mínimo la generación de residuos. Se trata de implementar una nueva economía, 

circular -no lineal-, basada en el principio de «cerrar el ciclo de vida» de los productos, los 

servicios, los residuos, los materiales, el agua y la energía.” (circular, s.f.) 

 

“La economía circular se presenta como un sistema de aprovechamiento de 

recursos donde prima la reducción de los elementos: minimizar la producción al mínimo 

indispensable, y cuando sea necesario hacer uso del producto, apostar por la reutilización 

de los elementos que por sus propiedades no pueden volver al medio ambiente.” (circular, 

s.f.) 

 

A nivel nacional, la Fundación COTEC ha presentado el primer informe a nivel nacional en 

el que se evalúa la situación de la Economía Circular en España  (innovación, s.f.) en el 

que se propone un sistema integrado de indicadores para evaluar, medir y permitir realizar 

un seguimiento de la economía circular. Así mismo, se resumen algunos ejemplos de 

economía circular en las distintas Comunidad Autónomas. 
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Justificación 

El motivo de la realización de esa investigación es para verificar la posibilidad de que las 

PYMES puedan transmitir un mensaje claro y coherente hacia la población Millennial sobre 

su realización de sus productos y servicios sustentables para el cuidado del medio 

ambiente. Nosotros los investigadores creemos que la economía circular es una gran 

oportunidad que debería de realizar algunas empresas/negocios con el objetivo de poder 

reutilizar sus productos por uno mejorado de acuerdo al diseño del cliente de cómo lo quiere 

adquirir porque no solo vendería el producto sino la experiencia de que ellos mismo (los 

clientes) estén participando para fomentar el cuidado del medio ambiente y aun así 

obtendría más ganancias en no estar comprando variedad de veces productos que tiene la 

misma función solo porque el diseño está más “bonito” “mejorado” y por “influencias”, por 

esa razón creemos que el perfil si es apto para dar el mensaje sobre la economía circular 

son a los Millennials, por qué son aquellas personas que creen que están consiente con el 

cuidado del medio ambiente porque priorizan el cuidado de su entorno según la información 

obtenida en expansión.mx (Expasión, 2018) y por otra parte es fácil de que realicen 

búsquedas de información de productos/servicios ecológicos por medio de las redes 

sociales para dar alguna opinión de que experiencia les brindaría al adquirirlas.  

 

Objetivo de investigación 

Investigar como es el perfil de un Millennial en Matehuala S.L.P y que esté interesado por 

el medio ambiente, con la aplicación de encuesta de opción múltiple y con preguntas 

abiertas, para poder verificar si los Millennials conocen y acepten la economía circular. 

Objetivos específicos 

• Estimar la población de 25 a 34 años de edad que es el perfil aproximado de un 

Millennial. 

• Identificar el perfil del consumidor de acuerdo al rango de edad seleccionada. 

• Identificar si los consumidores Millennial de Matehuala forman parte del cuidado del 

medio ambiente. 

• Investigar como es el hábito de consumo ambiental de los consumidores Millennial. 

• Identificar cuántos de ellos conoce la economía circular. 

• Identificar cuáles son sus opiniones respecto a las empresas del medio ambiente. 
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Planteamiento del problema  

Ayudar a las pequeñas y medianas empresas de la región altiplano a difundir mensaje sobre 

el manejo de sus servicios o productos sustentables con la aplicación de la economía 

circular a los consumidores Millennials.  

 

Marco Teórico 

El marketing verde es una herramienta de información que forma parte de la mercadotecnia 

tradicional que conocemos, pero tiene como su propósito en ofrecer técnicas detalladas 

para crear estrategias de percepciones limpias de conciencia a los consumidores y también 

facilitar la compresión de los problemas medio ambientales.  

Por otra parte, el Green marketing incorpora diversas actividades personalizadas como la 

investigación de qué manera se puede modificar el producto de acuerdo a la percepción de 

los consumidores, para que posteriormente se realice un proceso productivo, los cambios 

de packaging, de qué manera transmitir el mensaje por medio de publicidad o en 

comunicación de boca en boca. 

 

La economía circular Según la página web economiacircular.org menciona que 

principalmente se basa en cerrar el ciclo de vida de los productos y/o servicios de manera 

sostenible, es decir que se quiere lograr en que el valor de los productos o del servicio sea 

de manera equilibrada y justa durante el mayor tiempo posible y que se reduzca al mínimo 

la generación de residuos. (circular, s.f.) 

Por otra parte, existe otra definición sobre la economía circular, la página web eco-

circular.com que es concepto como modelo lineal que consta en extraer, fabricar, comprar, 

usar y tirar a lo que es basado como el reciclaje, la reutilización y la reducción de las 

materias primas. (circular, s.f.) 

El perfil del consumidor Millennial consta en que son aquellas personas nacidas en las 

décadas de 1980 a 1990, pero otras fuentes mencionan que no existe un rango preciso de 

edad, pero el estudio “Millennials” The Reset Generation (Notimex) maneja de 25 a 34 años 

de edad y cuentan con las características de que son muy innovadores de la era digital, 
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circular.com que es concepto como modelo lineal que consta en extraer, fabricar, comprar, 

usar y tirar a lo que es basado como el reciclaje, la reutilización y la reducción de las 

materias primas. (circular, s.f.) 

El perfil del consumidor Millennial consta en que son aquellas personas nacidas en las 

décadas de 1980 a 1990, pero otras fuentes mencionan que no existe un rango preciso de 

edad, pero el estudio “Millennials” The Reset Generation (Notimex) maneja de 25 a 34 años 

de edad y cuentan con las características de que son muy innovadores de la era digital, 

unas de las razones de que son más comunicados que nunca, le gustan buscar información 

por su propia cuenta, se preocupan por el medio ambiente.  

También se encontró que la generación “Y” (Millennial) son aquellas personas que quieren 

formar parte de las leyes ambientales estrictas para contribuir a la actividad humana ante 

el calentamiento global, están a favor de las políticas amigables con el medio ambiente 

como el uso de la energía más verdes como usar bicicletas y transporte colectivo para 

obtener un buen resultado ambiental.” (opina, 2017) 

Para el conocimiento del comportamiento del consumidor de manera económicamente 

según J. MARSHALL menciona que  

“El hombre siempre tratara de lograr el producto que más utilidad le dé en función 

del precio que pagara por él, en otras palabras, el hombre siempre tratara de maximizar la 

relación costo beneficio en cada actividad de su vida”. (Díaz, 2017) 

 

Por otra parte, los Millennials no confían completamente en la publicidad; por qué ellos se 

encargan de averiguar si lo que les prometen es verídico y utilizan medios como las redes 

sociales para consultar el desempeño de un producto y confirmar la reputación de una 

marca. Para ellos, lo que digan sus amigos o personas cercanas es de alto valor. Las 

recomendaciones de terceras personas tienen una fuerte influencia en sus decisiones de 

compra. (Sanchez, 2017) 

 

Metodología 

El diseño de la investigación que se utilizó fue no experimental, transversal y cuantitativo.  

Es no experimental porque no se manipulan variables intencionalmente, debido a que el 

tiempo asignado para la investigación fue corto se definió como transversal, por los datos 

que se recabaron en un momento. Al ver que existió datos numéricos arrojados por un 

método de recolección de información, el enfoque de la investigación es cuantitativo y mixta.  

Debido a que el propósito de la investigación es conocer el perfil Millennial del lado 

ambiental, y conocer de manera oral sus opiniones respecto al medio ambiente, el estudio 

se realizó en Matehuala San Luis Potosí, donde la población seleccionada fueron habitantes 

de esta localidad, los detalles se muestran a continuación. 
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La cuidad de Matehuala San Luis Potosí, se encuentra conformada por 91,522 habitantes, 

según los datos obtenidos por el censo realizado en el 2013 por el Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía (INEGI). Para esta investigación se tomaron como referencias 

habitantes de Matehuala mayores de entre 25 y 34 años de edad. 

Se clasifico la muestra por edad de 25 a 29 años, 30 a 34 años de edad que corresponde 

al perfil de consumidor Millennials. A continuación, se muestran los rangos por edades y la 

cantidad de habitantes que hay en Matehuala de acuerdo a cada rango de edad. 

 

Tabla 1. Rango de edad de Millennials en Matehuala S.L.P 

25 a 29 años 7,268 

30 a 34 años 6,826 

TOTAL 14,094 
Figura 1:     Elaboración:  propia           Fuente:  http://www.inegi.org.mx/ 

 

Por lo tanto, hay 14,094 habitantes dentro del rango deseado. 

El método seleccionado para determinar la muestra de la población fue 

probabilístico, el cual, debido al tiempo de la investigación, implica menor tiempo y 

costo, además, como la población es de 14,094, es difícil realizar un censo, ya que 

todos tendrían que contestar y por diferentes circunstancias, implica más tiempo y 

dinero, a comparación de la muestra, que es una parte representativa de la 

población. Se utilizó un muestreo de conveniencia. 

Para obtener la muestra, se utilizó la plataforma online 

https://www.netquest.com/es/panel/calculadora-muestras/calculadoras-estadisticas 

En la cual se colocaron los datos para obtener la muestra. El resultado obtenido son 

374 encuestas representativas a 14,094 habitantes, con una heterogeneidad del 

50%, un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95% 
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Donde: 

𝑛𝑛 =Tamaño de la muestra que se desea conocer. 

𝑁𝑁 =Total, de la población.  

𝜎𝜎 = Desviación estándar.  

𝑍𝑍= Nivel de confianza que se quiere que tenga los datos de la investigación. 

𝑒𝑒= Margen de error en la muestra  

(𝑁𝑁 − 1) = Proporción de la población que no posee las características de interés. 

   Sustitución 

 

Los datos para calcular la muestra son:  

𝑛𝑛 = X (incógnita que se quiere conocer)  

𝑁𝑁 =59, 121  

𝜎𝜎 = 50 % = 0.5  

𝑍𝑍= Confianza del 95% (1.96= este número es dado en una tabla de valores z estadísticos) 

 𝑒𝑒 = 5% de error (0.05= convertido en número específico). 

14,094 (0.5)2 (1.96)2 

(0.05)2 (14,094 − 1) + (0.5)2 (1.96)2 

 

14,094  (0.25) (3.84) 

  (0.0025) (14,093) + (0.25)(3.84) 

13,530.24 

35.2325 + 0.96 

 

                                                           13,530.24 

36.1925 

 

373.84 

 

Redondeo 374 

n= 

n= 

n= 

n= 

n= 
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Por términos de tiempo de tiempo y dinero, se acordó aplicar 50 encuestas, lo que significa, 

que la información no será representativa a la muestra, por lo que los resultados obtenidos, 

no serán en su totalidad verídicos.  

El método utilizado para recabar información fue a través de una encuesta, utilizando como 

instrumento un cuestionario que se elaboró de manera virtual con la presencia del 

investigador, con un total de 17 preguntas cerradas con opción múltiple, dicotómicas y 3 

preguntas abiertas, en dicha encuesta se incluyeron variables tales como demográficos, su 

estilo de vida, al aceptar un producto ambiental, y sus opiniones respecto al medio 

ambiente.   

 

Resultados 

Figura 2. ¿Qué prefieres? Adquirir el producto/servicio por su diseño o adquirir el producto/servicio por su 

experiencia. Elaboración: Propia  
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Figura 3. ¿Sabe que es la economía circular?  Elaboración: Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. ¿Te gusta hacer compras en internet?  Elaboración: Propia 

Por otra parte, también se preguntó 

¿Te gustarían participar en alguna campaña de una empresa/negocio con 

principios del cuidado del medio ambiente? 

a lo que respondieron que:  

La grafica representa que el 54% de las personas encuestadas no le gusta realizar compras en internet 

mientras que el 46% de las personas si le gustan realizar Compras en internet. 

46%

54%

¿Te gusta hacer compras en Internet?
Si No
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“Es necesario que fortalezcamos las actividades para la protección del medio ambiente con 

el objetivo de tener sustentabilidad en nuestro planeta”, “Siempre he querido generar un 

cambio en la forma de pensar de la gente... crear conciencia sobre el daño que le estamos 

causando a nuestro planeta” 

 

¿Qué pasaría si la empresa donde adquirió su celular/laptop ofrece el servicio de 

remodelar su celular/laptop por un diseño nuevo con la condición de que no lo tire 

a la basura, y con un costo más alto, ¿Lo aceptarías? Y ¿Por qué? 
 

“creo que los celulares no se tiran a la basura y no, no aceptaría porque económicamente 

hay personas que no podrían pagar un costo más alto.”, “Sí lo aceptaría, pero eso ya va 

dependiendo a mi economía, porque no puedo comprar algo más caro, pero de acuerdo a 

su funcionalidad y su rediseño si lo aceptaría porque eso me ahorraría al no comprar 

muchas veces el celular.”, “Si, si lo aceptaría porque me está brindando una buena 

experiencia para el medio ambiente y eso me motiva para poder ser más fiel a la empresa.”, 

“Me parecería una buena idea, al hecho de que las sustancias toxicas de la tecnología no 

llegue al medio ambiente al desecharlas, ya que es basura tecnológica la que hoy en día 

se produce más y es la más contaminante” 

 

¿Verificas un producto en internet antes de comprarlo? ¿Por qué lo haces? 
 

“Si porque últimamente la tecnología ha avanzado mucho y uno ya no puede confiar en las 

promociones, y las formas de pagos que ofrecen.” 

 

¿Serias capaz de verificar un producto o servicio ecológico en internet como su 

función, su característica, y en que beneficia para el medio ambiente?, ¿Por qué?  
“Si lo verificaría porque creo que sería injusto en gastar algo pequeño con un costo más 

alto solo porque es ecológico, pero resulta que no tiene ninguna función con el medio 

ambiente” 
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experiencia para el medio ambiente y eso me motiva para poder ser más fiel a la empresa.”, 

“Me parecería una buena idea, al hecho de que las sustancias toxicas de la tecnología no 

llegue al medio ambiente al desecharlas, ya que es basura tecnológica la que hoy en día 

se produce más y es la más contaminante” 

 

¿Verificas un producto en internet antes de comprarlo? ¿Por qué lo haces? 
 

“Si porque últimamente la tecnología ha avanzado mucho y uno ya no puede confiar en las 

promociones, y las formas de pagos que ofrecen.” 

 

¿Serias capaz de verificar un producto o servicio ecológico en internet como su 

función, su característica, y en que beneficia para el medio ambiente?, ¿Por qué?  
“Si lo verificaría porque creo que sería injusto en gastar algo pequeño con un costo más 

alto solo porque es ecológico, pero resulta que no tiene ninguna función con el medio 

ambiente” 

 

Conclusiones  

El equipo de investigación llegamos a la conclusión de que las 50 personas encuestadas si 

cumple con las características de conciencia ambientalista de que están a favor de cuidar 

el medio ambiente, usan las redes sociales como principal medio de comunicación para 

observar los comentarios de los demás usurarios que tienen y de influencer famoso que 

comparten contenidos ambientalistas, pero el 25 de las personas no conocen el significado 

de la economía circular pero realmente si sabe cuál es su función porque ellos prefieren 

adquirir productos y/o servicios sustentable que ofrece una experiencia respecto al medio 

ambiente, y están dispuestos en participar en alguna campaña de alguna empresa pequeña 

y mediana con el propósito del cuidar el medio ambiente para contribuir en comunidad, para 

concientizar, mejorar y cuidar el medio ambiente, de las 50 personas encuestadas le 

gustaría que los PYMES promovieran el tema de la economía circular como parte de la 

publicidad en las redes sociales o crear contenidos y que sea de información confiable y 

que se demuestre pruebas como algún estudio que se ha realizado o publicación de videos 

para creer. A base de todo eso se puede encontrar algunos que otros hallazgos para 

implementar la aceptación de la economía circular en realizar estrategias con la ayuda de 

las 4 E’s de mercadotecnia para poder conocer de qué manera le gustaría que el 

consumidor Millennials tenga su experiencia de manera sencilla, de acuerdo a su proceso 

de compra y también investigar lo que se puede afectar en la economía de México para que 

sea equilibrado las ventas con la relación laboral de los niveles socioeconómicos que existe 

en la región del altiplano. 
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RESUMEN 

La presente investigación pretende mostrar una comparativa de los resultados 

obtenidos antes y posteriormente a la implementación de estrategias digitales de 

community manager para la promoción en la plataforma Facebook del MarkeTIC’s 

Break, así mismo presentar una propuesta de planeación con estrategias de social 

media para la implementación de estas, con el objetivo de generar mayor tráfico en 

esta plataforma, ya que es la que cuenta con mayor número de seguidores por 

consiguiente llega a más personas, para la promoción del 8o Simposio Nacional y 

5o Simposio Internacional de Mercadotecnia “MarkeTIC´s Break, lluvia de ideas en 

el desierto”. Y futura promoción de este, para lograr un mayor posicionamiento del 

evento, la construcción de imagen y tener una mayor penetración en los usuarios y 

personas interesadas en temas relacionados con mercadotecnia. 

Se recopilaron datos estadísticos de la red social Facebook, haciendo una 

comparación de las interacciones con la plataforma, ayudado de herramientas 

digitales como lo es Facebook statistics y Facebook audience. 

Siendo esta red social donde se genera contenido informativo y publicitario de este 

evento, destacando un mayor énfasis en la importancia de contar con un correcto 

community manager. 

 

PALABRAS CLAVE. 

Estrategias digitales, community manager, herramientas digitales. 

 

INTRODUCCIÓN 

MarkeTIC’s Break, lluvia de ideas en el desierto; es un evento realizado año con 

año por la Licenciatura en Mercadotecnia desde el año 2011 en la Coordinación 

Académica Región Altiplano campus Matehuala de la Universidad Autónoma de 

San Luis Potosí, este evento trae consigo la participación de una variedad de 

speakers de talla nacional e internacional, los cuales se encargan de impartir 
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RESUMEN 

La presente investigación pretende mostrar una comparativa de los resultados 
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community manager. 

 

PALABRAS CLAVE. 

Estrategias digitales, community manager, herramientas digitales. 

 

INTRODUCCIÓN 

MarkeTIC’s Break, lluvia de ideas en el desierto; es un evento realizado año con 

año por la Licenciatura en Mercadotecnia desde el año 2011 en la Coordinación 

Académica Región Altiplano campus Matehuala de la Universidad Autónoma de 

San Luis Potosí, este evento trae consigo la participación de una variedad de 

speakers de talla nacional e internacional, los cuales se encargan de impartir 

conferencias magisteriales de diferentes temas dependiendo de la temática del 

evento, ya que cada año esta cambia. 

Durante el inicio de la realización del Simposio MarkeTIC’s Break no se contaba con 

una adecuada gestión en redes sociales y contenido digital, dando como resultado 

un déficit en la imagen para los seguidores de la fan page. Esto debido a la falta de 

generación de contenido y divulgación necesario para la plataforma, ya que solo se 

compartía contenido pocos meses antes de la realización del evento, dejando 

prácticamente abandonado la página del simposio, provocando una disminución en 

el tráfico de esta. 

Posteriormente a tomar conciencia sobre esta problemática se realizó un plan de 

estrategias de social media para esta red social de MarkeTIC’s Break. 

Hoy en día está clara la gran importancia del buen manejo de las redes sociales y 

medios digitales para las marcas, existen diferentes casos de éxito de marcas que 

hicieron bien su trabajo. 

 Marketing de Cine (2012) nos describe el caso particular de Starbucks “La 

compañía creó su propia red social, “My Starbucks Idea”, donde los clientes 

pueden compartir sus ideas o sugerencias relacionadas con la marca. 

También permite ver las sugerencias de los demás, votar las ideas y 

comprobar los resultados. Este acercamiento con sus clientes es la clave 

en su estrategia social. Los usuarios tienen importancia en la toma de 

decisiones de la compañía y esto los hace sentir que forman parte de ella.” 

 

OBJETIVOS DEL TRABAJO 

• El objetivo de la presente investigación es dar a conocer los beneficios de los 

medios digitales para lo promoción del evento durante los años que se ha llevado a 

cabo, hacer una comparativa del antes y después de la implementación de las 

estrategias online en Facebook, para posteriormente presentar la planeación de 

estrategias que se podrán llevar a cabo durante eventos futuros. 
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• Proponer nuevas estrategias de social media para aumentar el número de 

seguidores de la fan page y por lo tanto su alcance. 

• Dar a conocer la importancia de la utilización de herramientas digitales para la 

recaudación de métricas para su estudio y en base a estas desarrollar estrategias 

digitales. 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Durante los primeros eventos del Simposio de Mercadotecnia “MarkeTIC’s Break” 

no se contaba con ninguna plataforma o espacio en el medio digital para la 

promoción del evento. 

Posteriormente se crearon redes sociales para la promoción y difusión de este, 

como lo son Twitter, Instagram y Facebook, siendo este último el de mayor 

importancia para el simposio, ya que es el que cuenta con mayor número de 

seguidores y el principal medio de divulgación. Sin embargo, no había una 

correcta gestión de estos medios, ya que se les prestaba poca importancia, 

incluso dejando en un segundo plano esta red social durante largos periodos de 

tiempo lo cual provocaba la falta de generación de contenido. 

Ya que era mínimo el contenido en estos medios del MarkeTIC’s se compartía el 

mismo post en las diferentes redes sociales mostrando a este como repetitivo, lo 

cual provoco una perdida en el porcentaje de participación de las personas, no 

obstante, la poca generación de contenido que existía generaba pequeñas 

interacciones con los usuarios, pero estas eran insuficientes y bastantes orgánicas, 

a causa de la falta de planeación en las estrategias de comunicación.  

 

MARCO TEÓRICO 

El Community manager es una función muy importante para la gestión de redes 

sociales, para posicionar una marca y/o producto.  
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importancia para el simposio, ya que es el que cuenta con mayor número de 

seguidores y el principal medio de divulgación. Sin embargo, no había una 

correcta gestión de estos medios, ya que se les prestaba poca importancia, 

incluso dejando en un segundo plano esta red social durante largos periodos de 

tiempo lo cual provocaba la falta de generación de contenido. 

Ya que era mínimo el contenido en estos medios del MarkeTIC’s se compartía el 

mismo post en las diferentes redes sociales mostrando a este como repetitivo, lo 

cual provoco una perdida en el porcentaje de participación de las personas, no 

obstante, la poca generación de contenido que existía generaba pequeñas 

interacciones con los usuarios, pero estas eran insuficientes y bastantes orgánicas, 

a causa de la falta de planeación en las estrategias de comunicación.  

 

MARCO TEÓRICO 

El Community manager es una función muy importante para la gestión de redes 

sociales, para posicionar una marca y/o producto.  

 

Las funciones de la persona que se encarga de gestionar, analizar, 

monitorizar y optimizar toda la presencia online de una empresa, marca, 

producto o servicio y de definir unas estrategias que estén acordes con los 

objetivos del llamado marketing y comunicación tradicional (u offline). Rafael 

López (2013) 

 

Alex Chris, de Reliablesoft.net, que se encarga de proveer servicios de SEO 

y marketing desde 2002, lo define como: “la construcción de conciencia y 
promoción de una marca usando todos los canales digitales disponibles: 
Web, SEM (incluye SEO y el sistema de publicidad de pago por click), 
smartphones, mercados móviles, marketing por email, banners publicitarios 
online y social media.” 

Techopedia, la enciclopedia virtual experta en temas de negocios define 

el marketing digital como un “término que refiere a diferentes técnicas 
promocionales enfocadas a alcanzar clientes mediante vías tecnológicas.” 

Por otra parte, Sonia Mañé Vernia (2018) de Marketing and web destaca las 
habilidades que debe tener un Community manager: 

• Ha de tener conocimientos de comunicación y marketing, 

buena redacción y capacidad de empatía. 

• Ha de conocer el mercado en el que se mueve la empresa para poder tener 

a la competencia vigilada, estar al día de las novedades, etc. 

• Le han de gustar las tecnologías para poderlas incorporar en su trabajo, ya 

que depende de ellas por completo. 

• Ha de ser paciente, escuchar, ser observador y ser capaz de resolver 

conflictos rápidamente. 

• La versatilidad es la clave de este perfil profesional: ha de tener 

conocimientos de marketing, periodismo, publicidad, relaciones públicas e 

incluso de negocios con el fin de enfocar a la perfección su trabajo. 
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Las estrategias digitales de igual manera son de gran importancia ya que ayudan a 

obtener un mayor alcance, Estrategiadecontenidos.com (s.f.) explica la estrategia 

digital como: “un plan de actuación a medio y largo plazo que defina los públicos, 

canales, medios y oportunidades en el ámbito de la conectividad a Internet para 

lograr más ventas, más audiencia o más suscriptores.” 

Facebook statistic es una herramienta muy importante para el análisis de métricas  

Dean Romero (2015) nos dice: “Las estadísticas de la propia plataforma de 

Facebook es una de las herramientas más potentes. Con las estadísticas de 

Facebook puedes analizar prácticamente todas las métricas y el 
comportamiento de tus usuarios con la página.” 

De igual manera es de suma importancia destacar que la promoción para una marca 

y/o producto, esto es una herramienta del marketing digital que nos ayuda a brindar 

información al público objetivo, gracias a la publicidad. 

Un elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos 

específicos: informar, persuadir y recordar al público objetivo acerca de los 

productos que la empresa u organización les ofrece, pretendiendo de esa 

manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un 

conjunto de herramientas como la publicidad, promoción de ventas, 

relaciones públicas, marketing directo y venta personal. Iván Thompson 

(2010) 

En Social Media Defined consideran que “es el futuro de la comunicación, un 
arsenal de herramientas y plataformas basadas en internet que aumentan y 
mejoran el compartir información.” 

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

Esta investigación se hará de manera documental y descriptiva porque se prenden 

medir las variables que tiene cada evento del MarkeTIC’s break con las métricas 

recabadas en Facebook. 
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En Social Media Defined consideran que “es el futuro de la comunicación, un 
arsenal de herramientas y plataformas basadas en internet que aumentan y 
mejoran el compartir información.” 

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

Esta investigación se hará de manera documental y descriptiva porque se prenden 

medir las variables que tiene cada evento del MarkeTIC’s break con las métricas 

recabadas en Facebook. 

Según Alfonso (1995), “la investigación documental es un procedimiento científico, 

un proceso sistemático de indagación, recolección, organización, análisis e 

interpretación de información o datos en torno a un determinado tema.” 

 

Sampieri (2006) “Los estudios descriptivos únicamente pretenden medir o 

recoger información de manera independiente o conjunta sobre los 

conceptos o las variables a las que se refieren. Y buscan especificar las 

propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, 

comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a 

un análisis”. 

También se ocupará de un método mixto; cuantitativo porque se deben analizar 

métricas de las redes sociales de Facebook, y cualitativa ya que se debe recoger la 

información que comparten los usuarios. 

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, 

empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de 

datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y discusión 

conjunta, para realizar inferencias producto de toda la información recabada 

(meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo 

estudio. Sampieri y Mendoza (2010) 

Para el análisis de los datos de apoyo con la herramienta Facebook statistics y 

Facebook audience.  

Se recabo información de la plataforma de Facebook el medio digital más utilizado 

por el MarkeTIC’s Break, para la realización de esta investigación se manejaron 

métricas de dicha red social en los eventos pasados para posteriormente se realizó 

un análisis y una comparación con las estadísticas pasadas contra las actuales. 
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RESULTADOS 

A continuación de muestran algunas de las métricas recopiladas, interacciones, 

alcance y menciones que se tuvieron en Facebook. 

MarkeTIC’s tuvo su primer evento en Abril del 2011, sin embargo, no se cuenta con 

registro de métricas para su análisis ya que no se contaba con una fan page. 

Los datos que a continuación se muestran fueron recabados de la investigación;  

COMPARACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS APLICADAS DE COMMUNITY 

MANAGER PARA EL SIMPOSIO DE MERCADOTECNIA MARKETIC’S BREAK. 

Métricas de la página de Facebook del “MarkeTIC’s break” de julio del 2011 hasta 

abril 2012. 

 

Durante este periodo de tiempo podemos observar que los seguidores, alcance e 

impactos de la página eran nulos, ya que no se contaban con los “me gusta” 

necesarios para poder desarrollar las métricas. 

Métricas de la página de Facebook del “MarkeTIC’s break” de enero de 2013 hasta 

abril del 2013. 

  

Para 2013, se puede observar una mínima participación de los seguidores, así 

mismo como una mejora en el alcance de las publicaciones efectuadas, sin 

embargo, aún no se contaba con los 30 “me gustas” necesarios para desarrollar las 

métricas. 
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MANAGER PARA EL SIMPOSIO DE MERCADOTECNIA MARKETIC’S BREAK. 

Métricas de la página de Facebook del “MarkeTIC’s break” de julio del 2011 hasta 

abril 2012. 

 

Durante este periodo de tiempo podemos observar que los seguidores, alcance e 

impactos de la página eran nulos, ya que no se contaban con los “me gusta” 

necesarios para poder desarrollar las métricas. 

Métricas de la página de Facebook del “MarkeTIC’s break” de enero de 2013 hasta 

abril del 2013. 

  

Para 2013, se puede observar una mínima participación de los seguidores, así 

mismo como una mejora en el alcance de las publicaciones efectuadas, sin 

embargo, aún no se contaba con los 30 “me gustas” necesarios para desarrollar las 

métricas. 

Métricas de la página de Facebook del “MarkeTIC’s break” de Enero de 2014 hasta 

Abril del 2014. 

 

  

Para el Evento del año 2014 aumentaron considerablemente los “me gusta” de la 

página, los impactos empezaron extenderse a más estados, pero aun la actividad 

que se tenía era un gran porcentaje orgánico. 

Métricas de la página de Facebook del “MarkeTIC’s break” de Enero de 2015 hasta 

Abril del 2015. 

 

 

 

En el simposio del año 2015 ya se había comenzado con la participación de un 

community manager para la gestión de la página, se muestra un mayor número de 

fans, un notorio aumento en el alcance de las publicaciones y mayores impactos. 
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A continuación, se muestran algunas de las métricas recabadas de Facebook 

Statistics y Facebook Audience del MarkeTIC’s Break. Durante el periodo de Abril 

de 2016 a Febrero de 2018. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La gráfica 1 muestra la cantidad de seguidores que tenía la página el 14 de Junio 

de 2016 la cual contaba con 1,651. Para el 14 de Abril de 2017 se presente el mayor 

número de seguidores con 1,746 por motivo del evento tiempo después de haberse 

llevado a cabo el simposio de ese año. Actualmente la página del MarkeTIC’s cuenta 

Gráfica 1. 

Gráfica 2. 

Gráfica 3. 
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con 1,740 seguidores, ocasionando la pérdida de 6 seguidores a causa de solo 

mantener la página activa unos meses antes del evento y unos días después de la 

realización de este. 

 

 

 

La gráfica 4 y 5 muestran el número de seguidores que ha ganado y perdido la 

página durante el periodo de Junio de 2016 a Febrero de 2018. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfica 4. Gráfica 5. 

Gráfica 6. 

Gráfica 7. 
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La gráfica 6, 7 y 8 muestran las personas que fueron alcanzadas por alguna 

publicación de la página de manera orgánica del año 2016, 2017 y 2018 

respectivamente, ya que en estos días se realizaron publicaciones que llegaron a 

un mayor número de usuarios de la plataforma Facebook. 

 

 

 

 

 

 

 

En esta tabla se muestran las publicaciones de lo que va en el 2018 que han tenido 

un mayor alcance de manera orgánica así mismo el tipo de participación que ha 

tenido. 

 

 

Gráfica 8. 



65

 

 

 

 

 

 

 

La gráfica 6, 7 y 8 muestran las personas que fueron alcanzadas por alguna 

publicación de la página de manera orgánica del año 2016, 2017 y 2018 

respectivamente, ya que en estos días se realizaron publicaciones que llegaron a 

un mayor número de usuarios de la plataforma Facebook. 

 

 

 

 

 

 

 

En esta tabla se muestran las publicaciones de lo que va en el 2018 que han tenido 

un mayor alcance de manera orgánica así mismo el tipo de participación que ha 

tenido. 

 

 

Gráfica 8. 

 

 
Esta tabla muestra las publicaciones que obtuvieron mayor alcance e interacciones 
en el año 2017 los cuales se presentaron un mes antes de la realización del 
simposio y la última con mayor interacción fue un vídeo de agradecimiento. Dentro 
de las publicaciones más destacadas son la promoción a los speakers. 

 

Se muestran las publicaciones del año 2016 que obtuvieron un mayor alcance, 

donde nuevamente destaca el vídeo de agradecimiento al evento, también los 

agradecimientos a los patrocinadores y la promoción de speaker. 
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La gráfica 9 muestra los porcentajes de mujeres y hombres que siguen la página, 

así como la división por edades, la situación sentimental y el grado de estudios en 

las gráficas 10 y 11 de hombres y mujeres respectivamente. 

En el caso de las mujeres representan un 56% del total de seguidores las cuales 

tienen de 18 a 24 años en su mayoría con un 26% las cuales con estudiantes de 

universitarias. 

Por otro lado, los hombres representan un 43% del total de fans, los cuales tiene 

entre 18 a 24 años y de 25 a 34 años, los cuales son universitarios según su perfil 

de Facebook. 

Gráfica 9. 

Gráfica 10. 

 

Gráfica 11. 
(Hombres) 

 

(Mujeres) 
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La tabla 1 muestra el país de origen de los seguidores de la página de MarkeTic’s 

Break de los cuales la mayoría son de México, otra parte son de Estados Unidos y 

en tercer lugar tenemos fans de origen Colombiano y Español, esto según la 

información que tienen en sus perfiles. De igual manera la mayoría de los fans son 

de habla hispana y otro poco hablan el idioma inglés. 

A continuación, se muestran algunos de las opiniones de la página del MarkeTIC’s 

Break de las cuales todas son positivas, cabe destacar que el evento tiene una 

puntuación de 5 estrellas la máxima en Facebook. 

 

CONCLUSIONES: 

La implementación de community manager en la plataforma de Facebook ha 

tenido un aumento, en comparación con los primeros años de la fan page, ya que 

como se mostró anteriormente no se contaba con los fans necesarios para el 

desarrollo de métricas. No obstante, es importante resalta que la página solo 

genera contenido pocos meses antes del evento y días después del mismo, por 

tanto, se queda abandonada gran parte del tiempo, lo cual es una pérdida de 

oportunidades para generar contenido de promoción del evento y lograr mayor 

posicionamiento. 

Tabla 1. 
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Es de suma importancia la presencia de un Community manager para que el flujo 

de información entre el usuario y la fan page, ya que esto fortalece la relación, lo 

que nos da un mayor posicionamiento. 

Con base a los resultados obtenidos es de suma importancia que la gestión en 

Facebook se realice de manera constante durante todos los años, no solo durante 

la promoción del evento y el tiempo en el que se lleva a cabo, ya que se trata de 

un evento anual, por lo que es importante mantener interacción con el público para 

contar con la divulgación de este durante todo el año.  

ESTRATEGIAS: 

• Generar contenido del MarkeTIC’s durante todo el año para generar expectativas 

en los usuarios de Facebook para que estos asistan al evento. 

• Crear un protocolo de respuesta a los mensajes de los seguidores, ya que un 

buen Community manager debe responder desde el papel del evento en este caso 

y no de manera personal. 

• Calendarizar y crear estrategias de contenidos de acuerdo a los seguidores de la 

fan page. 

• Impulso mutuo con las otras redes sociales como lo son Twitter, Instagram y la 

página oficial del simposio, con contenido nuevo y dinámico, que cada una tenga 

contenido diferente para no minimizar el alcance de otra red social. 

 

BIBLIOGRAFÍA 
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Resumen  

La investigación se refiere a las dificultades detectadas que afrontan las pequeñas 
empresas de Cosoleacaque, Veracruz con respecto a la implementación y actualización 
de la facturación electrónica. Y las normas que deben de cumplir de acuerdo a las 
disposiciones fiscales que marque el SAT.  Para facilitar el llevar la facturación electrónica 
de la empresa en donde es importante considerar: ¿Qué es? ¿Para qué nos sirve? ¿Por 
qué hay que llevarlas a cabo? ¿Qué genera la factura hacia una empresa? Todo esto se 
plantea a través del trabajo de facturación electrónica en pequeñas empresas. 

 

Hay pequeñas empresas que no llevan la facturación acabo, tampoco tienen el 
conocimiento de las sanciones o multas que estas pueden generar, si no cumplen 
adecuadamente con las normas que nos marca el SAT (Sistema de Administración 
Tributaria), sin embargo este trabajo tiene la finalidad que las pequeñas empresas 
consideren las dificultades a las que se enfrentan como pueden ser ingresos que no estén 
considerados correctamente, deducciones y acreditamientos que no cumplan con las 
normas establecidas, así mismo se pueden evitar la evasión y defraudación fiscal. Por 
otro lado, contendrá las partes más interesantes sobre la facturación electrónica para 
entender las implicaciones que esta contiene y afectan a las pequeñas empresas de 
Cosoleacaque, Veracruz. 

 

Para evitar estas circunstancias hacia la empresa es importante que los contribuyentes 
estén enterados de las nuevas actualizaciones de la facturación 2018 que maneja el SAT 
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Resumen  

La investigación se refiere a las dificultades detectadas que afrontan las pequeñas 
empresas de Cosoleacaque, Veracruz con respecto a la implementación y actualización 
de la facturación electrónica. Y las normas que deben de cumplir de acuerdo a las 
disposiciones fiscales que marque el SAT.  Para facilitar el llevar la facturación electrónica 
de la empresa en donde es importante considerar: ¿Qué es? ¿Para qué nos sirve? ¿Por 
qué hay que llevarlas a cabo? ¿Qué genera la factura hacia una empresa? Todo esto se 
plantea a través del trabajo de facturación electrónica en pequeñas empresas. 

 

Hay pequeñas empresas que no llevan la facturación acabo, tampoco tienen el 
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Tributaria), sin embargo este trabajo tiene la finalidad que las pequeñas empresas 
consideren las dificultades a las que se enfrentan como pueden ser ingresos que no estén 
considerados correctamente, deducciones y acreditamientos que no cumplan con las 
normas establecidas, así mismo se pueden evitar la evasión y defraudación fiscal. Por 
otro lado, contendrá las partes más interesantes sobre la facturación electrónica para 
entender las implicaciones que esta contiene y afectan a las pequeñas empresas de 
Cosoleacaque, Veracruz. 

 

Para evitar estas circunstancias hacia la empresa es importante que los contribuyentes 
estén enterados de las nuevas actualizaciones de la facturación 2018 que maneja el SAT 

de acuerdo al CDFI 3.3 y así no se queden atrás y sigan siendo competitivos en la 
industria en la cual se desempeña.  

 

Palabras Claves: Facturación electrónica, implicaciones, pequeñas empresas 

 

Introducción  

Hoy en día, la factura electrónica es utilizada por establecimientos que vendan un 

producto o servicio. Antes de que se implementara el uso de la Factura 

electrónica, la impresión de facturas y comprobantes fiscales era la mejor forma de 

tener un control sobre los procesos operativos, funcionales y contables de 

cualquier institución se realizaban mediante el registro físico de pólizas, hojas de 

mayor, emisión de factura y balanzas. 

 

Esto continuó así hasta que los contribuyentes solicitaron un cambio al medio 

digital al SAT, ya que tener en formato físico genera gastos elevados debido a la 

administración de estos documentos al tener que conservarse por 5 años. 

 

En México la factura electrónica fue aprobada en mayo de 2004 como medio de 

comprobación fiscal, aun no era obligatoria para todos sino opcional. Esto fue 

gracias a que el SAT promovió reformas al código fiscal de la federación, las 

cuales fueron publicadas el 5 de enero de 2004. En ellas se establecía el uso de la 

firma electrónica avanzada para los trámites ante la autoridad y con ella, la 

posibilidad de poder emitir comprobantes fiscales digitales. 

 

La fecha en la cual las empresas mexicanas podrían comenzar a emitir 

comprobantes fiscales digitales (CFD) usando el esquema 1.0 fue en enero de 
2005 y se realizaron 139,509 transacciones de acuerdo con AMEXIPAC. Estos 

comprobantes se podrían realizar mediante sus propios medios o a través de 

proveedores autorizados de CFD. 
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Para el año 2009 la popularidad y uso de la Factura electrónica aumento y el 7 de 
diciembre el Diario Oficial de la Federación anuncio que se establecerían cambios 

y modificaciones relativas a la emisión de comprobantes digitales que entrarían en 

vigor el 1 de enero de 2011. (Cano, 2017) 
  

Las implicaciones de la facturación electrónica para las pequeñas empresas de 
Cosoleacaque, Veracruz. Es realizado para proporcionar información necesaria a las 
pequeñas empresas sobre las normas, obligaciones y beneficios fiscales de acuerdo con 
el SAT.  

 

Cabe resaltar que la facturación electrónica, se ha convertido en una prioridad para las 
empresas en relación con la actualización de sus sistemas de software. (Mújica, 2005). 

 

Las implicaciones buscan mediante la teoría de la facturación electrónica permitirles a las 
pequeñas empresas los conocimientos y las actualizaciones que tienen que llevar acabo 
al SAT. 

 

Se implementará una propuesta en el cual las pequeñas empresas tengan el 
conocimiento y las actualizaciones necesarias de facturación electrónica ya que las 
personas físicas y morales están obligadas a llevar las facturaciones actualizadas de 
acuerdo al SAT. Por tal motivo es necesario que las pequeñas empresas tengan 
conocimiento de ello para que así tengan un control de sus registros. 

 

Este trabajo investiga las implicaciones de la facturación electrónica para las empresas de 
Cosoleacaque Veracruz que tienen describir cómo aplicar la facturación electrónica de 
acuerdo con la normatividad del SAT y que sea más fácil para los contribuyentes. 

 

La investigación propuesta busca mediante la teoría de la Facturación electrónica 
permitirles a los pequeños empresarios los conocimientos y las actualizaciones que tienen 
que llevar acabo de acuerdo con el artículo 29 CFF (Código Fiscal de la Federación).  

 

Se identificarán las implicaciones de la facturación electrónica en las pequeñas empresas 
para que tengan el conocimiento y las actualizaciones necesarias de Facturación 
Electrónica ya que las personas Físicas y Morales están obligadas a llevar las 
facturaciones actualizadas de acuerdo con la versión CDFI 3.3 que marca el SAT. Por tal 
motivo es necesario que las pequeñas empresas tengan conocimiento de ello para que 
así tengan un control de sus ingresos y egresos. 
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El objetivo general del trabajo es identificar las implicaciones de la Facturación Electrónica 
en las pequeñas empresas de Cosoleacaque, Veracruz. Para así implementar estrategias 
que guíen y orienten a los pequeños empresarios a las nuevas actualizaciones que se 
hacen en la Facturación Electrónica y continúe siendo una empresa responsable y 
competitiva en el mercado, para obtener beneficios que proporcione un control más 
específico sobre la información de las transacciones comerciales en donde estas cumplan 
con la normatividad del SAT 

Planteamiento del Problema  

Hoy en día se puede decir que la Facturación Electrónica ha tenido un gran impacto hacia 
las empresas debido al Servicio de Administración Tributaria (SAT). En mayo del 2004 se 
aprueba la factura electrónica como medio de comprobación fiscal facilitándonos el 
cumplimiento de nuestras obligaciones tributarias. En el 2014 la factura electrónica se 
volvió obligatoria para todos los contribuyentes y realizando un cambio en la parte 
contable de todas las empresas y personas físicas. Al ser una persona moral, el SAT te 
obliga a llevar registros contables y a presentar declaraciones, de acuerdo al artículo 1º 
del Código Fiscal de la Federación. Cada pequeña empresa o empresa está obligado a 
expedir la factura como lo marca el Artículo 29 del Código Fiscal de la Federación. 

 

En la actualidad las pequeñas empresas no tienen el conocimiento de que si no llevan la 
facturación electrónica bajo la normatividad que marca el SAT, pueden ser sancionados o 
bien multados, ya que la empresa no cuenta con la asesoría necesaria para atenderlo, 
incluso si no se llevan las facturaciones en tiempo y forma serán sancionadas. 

 

Por tal motivo se identificará las implicaciones de la facturación electrónica que permita la 
facilitación de que todas las pequeñas empresas de Cosoleacaque Veracruz. Utilicen la 
facturación electrónica, otorgándoles el conocimiento y el proceso para que estén 
actualizados, y tengan un control más detallado de sus ingresos y egresos, así mismo 
cumplir con las obligaciones que marca el SAT para evitar cualquier tipo de multa, 
sanciones o cierre de las pequeñas empresas.  

 

Marco Teórico  
Dada la importancia que tiene la facturación electrónica, existen diversos 

elementos que implican en qué consiste. A continuación, se muestran algunas 

definiciones. 

 

• La facturación electrónica es un comprobante fiscal digital con validez legal 

que utiliza estándares técnicos de seguridad internacionalmente reconocidos 
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para garantizar la integridad, confidencialidad, autenticidad y no repudio del 

documento. (Mújica, 2005) 

• Es un mecanismo de comprobación fiscal que aprovecha los medios 

electrónicos para la generación, procesamiento, transmisión y resguardo de 

los documentos fiscales. (Martinez, 2011) 

 

Podemos decir entonces que la facturación electrónica es un documento de 

comprobación que tiene validez legal y que llevan ciertas normas como lo marca el 

SAT, en este documento se deja en evidencia toda la información sobre la 

operación desde una compraventa o la prestación de un servicio.  

 

El objetivo fundamental que tiene la facturación electrónica es que sea un 

mecanismo alternativo de comprobación de ingresos y egresos en el ámbito fiscal, 

que se caracteriza por la utilización de documentos electrónicos en situación del 

documento impreso. Para la generación, procesamiento, transmisión y guarda de 

estos documentos, se utiliza estándares técnicos de seguridad internacionalmente 

reconocidos, que garantizan la integridad, confidencialidad, autenticidad y no 

repudio del documento (Verdejo, 2005). 

 

La creación del Comprobante Fiscal Digital por Internet (CFDI) se anunció el 14 de 
septiembre de 2010 junto con la implementación de los Proveedores Autorizados 

de Certificación (PAC) que serían necesarios para poder Facturar de manera 

electrónica.  Por lo que a partir de 2011 iniciaría paulatinamente el uso 

generalizado de CFDI con base a la reforma al artículo 29 del Código Fiscal de la 

Federación.  

 

En el año 2011 se estableció la versión 2 de CFD que sería conocido como CFDI. 

En este año se sustituyen los comprobantes fiscales impresos y se vuelve 

obligatorio el uso de CFD y CFDI para los contribuyentes que generaran Facturas 

mayores a 4 millones de pesos anuales para los casos que generaran menos de 
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Bidimensional. 

 

Las Facturas Impresas quedaron sin valides entre el año 2012 y 2013 dejando 

como únicas opciones el CFD y el CFDI.  También este año, México fue 

distinguido como líder en Facturación Electrónica gracias al acoplamiento rápido 

de los contribuyentes. 

 

A partir del 1 de abril de 2014 desaparecieron los CFD y se volvió obligatorio para 

todos los contribuyentes realizar CFDI por medio de un proveedor autorizado de 

certificación. Para el uso de código de barras bidimensionales se redujo a 250 mil 

pesos. 

 

A partir de esa fecha los CFDI han tenido modificaciones de acuerdo con el 

contenido que se ingresa. Se han añadido campos y se han removido algunos que 

dejaron de considerarse relevantes en una Factura. Estos cambios se han hecho 

para tener un mejor control y reducir errores al momento de ingresar la 

información al SAT. (Cano, 2017) 

 

En la actualidad la facturación electrónica volvió a cambiar con un nuevo formato 

versión 3.3 que entró en vigor en el 2018. 
 

“Del 1 de julio del 2017 hasta el 31 de marzo del 2018 será opcional la emisión de la 
factura de la recepción de pagos. A partir del 1 de abril del 2018, será obligatoria” (SAT, 
2018). 

 

Dentro de los nuevos detalles, resalta la incorporación de 17 catálogos únicos que 
provocarán que la mayoría de las empresas modifiquen sus herramientas de facturación, 
tarea que la tecnología permite efectuar en poco tiempo, pero cuyo impacto en la 
información es más serio de lo que parece. (Pérez, 2017) 

 

Las organizaciones que tienen desarrollos internos tienen que modificar su solución y 
adaptar sus procesos. Algunos no van a modificar sus softwares y cuando necesiten 
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hacer un comprobante de pagos lo harán en la plataforma web, pero ya no tendrán todo 
integrado a plataformas de ERP. Otros cambiarán de proveedor o de marca, pero es algo 
que no se puede hacer de un día para otro, porque hay que capacitar al personal. (Pérez, 
2017)  

 

La facturación electrónica surge con nuevas normas que tendrán que cambiar muchas 
empresas, el proyecto implantara la información necesaria en la cual las pequeñas 
empresas sepan de las nuevas actualizaciones que maneja el SAT. 

 

La actualización de la facturación electrónica se dio a conocer el lunes 8 de enero 

de 2018, el Servicio de Administración Tributaria (SAT)  a través de su portal de 

Internet, la última versión del calendario de actualizaciones a las Guías de llenado 

del Comprobante Fiscal Digital por Internet (CFDI). Dicho calendario muestra las 

diferentes fechas de las revisiones a dichas guías durante 2017 y 2018. 

 

Asimismo, dichos calendarios de revisión de las Guías señalan que la 

próxima revisión a las mismas corresponderá al semestre de enero a junio de 
2018 y establece que cualquier cambio se publicará el 6 de julio de 2018, por lo 

que el SAT no está previendo efectuar actualizaciones durante el primer semestre 

de 2018 por lo que respecta a las Guías de llenado del CFDI. (Velasco, 2018) 

 
Características de la facturación: 

 

• Se introdujeron reglas de validación que permitirán confirmar la 

congruencia entre los datos de la factura. 

• Se establecen catálogos y patrones. 

• Hay que incluir obligatoriamente la RFC tanto del patrón como del 

trabajador. 

• No se permiten negativos ni conceptos con valor cero. 

• Se requiere una confirmación cuando los importes sean altos y los tipos de 

cambio estén fuera de rango. 

• Se reconocen nuevos tipos de comprobante. 

• Se incluye el uso del comprobante desde el punto de vista del receptor. 
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de medida estandarizada. 

• Se incluyen descuentos e impuestos aplicables por cada concepto. 

• La serie y el folio vuelven a formar parte de la cadena original. 

• Se actualiza el código QR. 

• Se incluyeron claves de productos y servicios para la facturación. 

 

Beneficios de la facturación electrónica:  

• Mejorar el servicio al cliente 

• Mayor control documental 

• Seguridad y rapidez en la emisión de comprobantes 

• Evitaras sanciones 

• Reducción del costo de tus gastos de facturación en 85%. 

 

La facturación electrónica cambia constantemente, en la actualidad es un requisito 
indispensable para las personas físicas y morales. Todas las empresas deben llevar las 
normas que establece el SAT de acuerdo con el CFF. 

En la actualidad ha evolucionado la tecnología para facilitar las comunicaciones entre 
terceros, la facturación electrónica brinda beneficios ya que reduce tiempo y costos, no 
tan solo por el uso del tangible si no el ahorro del tiempo como procesos administrativos 
más rápido, agilidad para localizar información, cobranza, etc. Esto nos brinda la 
reducción de falsificación o suplantación de identidad, fiabilidad de datos reducción de 
pérdidas de información, y extravíos de documentos. 

Diseño de Investigación 

La investigación tiene un enfoque cualitativo porque se va a basar de la interpretación que 
tiene el investigador de acuerdo con los lineamientos que marca el art. 29 del CFF y la 
normatividad del SAT con respecto a los pequeños empresarios sobre la facturación 
electrónica, tiene un alcance descriptivo porque orienta a los pequeños empresarios de 
Cosoleacaque, Veracruz a entender las implicaciones de la facturación electrónica.  

Resultados 

De acuerdo con la teoría analizada se determina que las implicaciones de la facturación 
electrónica se ilustran en la tabla 1, que se indica a continuación: 



78

Tabla1. Implicaciones de la facturación electrónica. Elaboración propia ,2018 

Positivo Negativo Interesante 
▪ Disminución de los 

costos. 

▪ Aumento de la 

productividad. 

▪ Mayor control de 

documentos. 

▪ Las facturas se 

resguardan haciendo 

más ágil su envío y 

recepción. 

▪ Seguridad en los medios 

de transmisión. 

▪ Riesgo virus  

▪ Actualizaciones 

costosas 

▪ Robo  

▪ Capacitación 

constante. 

▪ Asegura confidencialidad y 

resguardo de facturas. 

▪ Información precisa de 

ingresos y egresos. 

▪ Ahorro de recursos 

económicos. 

▪ Fomentando la productividad 

y mejorando la operación en 

las empresas. 

▪ Facilita el cumplimiento 

tributario. 

 
 

Estas implicaciones permiten incrementar los niveles de productividad y eficiencia en el 
proceso de facturación. Las pequeñas empresas de Cosoleacaque, Veracruz, serán 
beneficiados al estar actualizados con las normas que maneja el SAT de acuerdo con las 
facturaciones electrónicas, para así tener un mejor control de ingresos y egresos. 

En la tabla 1 se muestran las implicaciones positivas, negativas e interesantes que se 
tienen en la facturación electrónica. Se determina que la facturación electrónica tiene 
beneficios en donde si se utilizan de manera adecuada se cumplirá con las normas que 
marca el SAT evitando multas y sanciones.  

Se recomienda a las pequeñas empresas de Cosoleacaque a llevar el proceso de 
facturación electrónica de acuerdo a la normatividad que indica el SAT. Tal como se 
ilustra en la figura 1.  
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Figura1. Proceso de facturación. Elaboración propia, 2018 

 

Se ilustra en la figura 1. El proceso de emisión de facturas electrónicas tal y como lo 
indica la normatividad, desde el momento en que fue emitida la resolución para generar 
los documentos electrónicos del nuevo esquema. En ella se muestra la información donde 
el cliente llega al comercio, realiza su compra la cual puede ser en efectivo o pago con 
tarjeta, se expide un ticket de compra, el cual lo puede facturar en línea o puede solicitar 
su factura en el momento. Si lo requiere en el momento le solicitaran la razón social de la 
empresa o datos del cliente. 

Conclusión   

Las implicaciones de la facturación electrónica orientan a que las pequeñas empresas 
sepan las actualizaciones y normas para la facturación CDFI 3.3 que marca el SAT y los 
lineamientos del artículo 29 del Código fiscal de la federación (CFF). La facturación 
electrónica en la actualidad va cambiando así que las pequeñas empresas deben 
mantenerse actualizadas para así no tener problemas que afecten su economía y estén 
en regla. 

El proceso de facturación por medio de tecnologías va avanzando y actualizándose cada 
momento que sea requerido, así mismo hay que seguir adaptándose a los cambios de 
acuerdo a las normas que maneja el portal del SAT para que las pequeñas empresas no 
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tengan inconvenientes en su trabajo y se vean obligados a pagar alguna multa 
innecesaria.   

Por tal motivo es necesario que los pequeños empresarios conozcan las implicaciones de 
la facturación electrónica para que así tengan una productividad alta y eficaz.  

Se detecta que las causas que dificultan la actualización de las pequeñas empresas a la 
facturación electrónica radican en que necesitan implementar y adecuar los sistemas a las 
nuevas modificaciones del CFDI como los nuevos catálogos, el complemento de pagos y 
la cancelación de la factura le puede llevar tiempo a las empresas, las pequeñas 
empresas son las más impactadas al tener que gastar o invertir en las adecuaciones de 
sus sistemas.  
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RESUMEN  

La presente investigación abarca únicamente el estudio de mercado para la creación de 
una empresa de producción de artesanía mexicana en la ciudad de Nanchital, Veracruz 
que permita disminuir el riesgo de fracaso de la empresa en el primer año de vida y lograr 
que está sea un éxito. El proyecto tiene la finalidad de ofrecer a los clientes artesanía 
mexicana las cuales son de gran variedad de objetos hechos de forma manual, 
representando una forma de expresión de cada región y son elaboradas, regularmente 
con diferentes materiales. 

 

Actualmente las microempresas cometen un grave error al no realizar un estudio de 
factibilidad que compruebe la rentabilidad que tendrá en el ambiente socioeconómico. 

 

El objetivo general de la investigación es elaborar un proyecto de inversión para la 
creación de una empresa de producción y distribución de artesanía mexicana en 
Nanchital, Veracruz. Para aprovechar las costumbres y tradiciones de México plasmadas 
en objetos que les agrade a la población. Por tal motivo se realiza una investigación de 
tipo descriptiva para considerar los gustos y preferencias de la población y se establece 
que no existe una empresa de producción de artesanías.  

 

Palabras clave: Proyecto, Inversión, Artesanía 
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INTRODUCCIÓN 

La formulación y evaluación de proyectos ya sean de carácter privado o social, toma una 
gran importancia vital dentro de la planeación del desarrollo económico y social de 
cualquier país y mayor todavía en los países en vías de crecimiento, donde se requiere 
optimizar los recursos financieros generalmente escasos, con la finalidad de alcanzar las 
metas propuestas. (UNAM, 2018) 

 

En 1941 a 1945 Latinoamérica sufrió un auge económico que esto trajo como 
consecuencia que no permitió vislumbrarla la necesidad de racionalizar ni orientar las 
inversiones hacia el sector económico industrial para fortalecerlos y apoyar los otros 
sectores económicos. Por lo tanto, en algunos países capitalistas empezaron a desarrollar 
una metodología para la formulación y valuación de proyectos de inversión. 

 

De acuerdo a Baca Urbina los proyectos de inversión, es la búsqueda de una solución 
inteligente al planteamiento de un problema tendiente a resolver entre muchas, una 
necesidad humana. (Arturo, 2009) 

 

Los proyectos de inversión son de gran importancia porque estos contribuyen a 
determinar la demanda del producto, así como también si es factible de realizarse el 
proyecto.  

 

La presente investigación busca elaborar un proyecto que implemente una propuesta que 
ayude a colocar en el mercado a una empresa productora de artesanía que sea rentable, 
así como también contribuya a promocionar la artesanía mexicana que beneficie a la 
sociedad, en donde se fomente las costumbres y tradiciones que nos definen como 
mexicanos. 

Por lo consiguiente se ha optado por elaborar un proyecto de inversión  para la creación 
de una empresa de producción artesanía mexicana en el municipio de Nanchital, 
Veracruz,  en donde esta empresa elaborara artesanías de diferentes estados del país las 
cuales tendrán una gran variedad de objetos hechos de forma manual, representando una 
forma de expresión de cada región y serán elaboradas, regularmente con materiales de 
origen natural como la madera, el barro, las telas, las semillas, piedras y metales. Y se 
genere fuentes de empleos para fortalecer la cultura, costumbre y tradiciones de México.   

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La falta de propaganda de la artesanía mexicana hace que una pequeña parte de la 
población no se entere que se están elaborando estos productos y por lo tanto no los 
compran. 
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MARCO TEORICO  

Empresa 

El término de empresa se refiere a un grupo social en el que, a través del capital, el 
trabajo y la administración, se producen bienes o distribución de bienes y servicios con 
fines lucrativos o sin ellos tendientes a la satisfacción de diversas necesidades de la 
comunidad (Münch Galindo, 2015). 

El perfil de la empresa es el punto de partida para determinar en dónde se encuentra la 
empresa y hacia dónde debe ir; la alta gerencia fija la misión de la compañía y aclara su 
orientación geográfica, incluido si debería operar en determinadas regiones en todo el 
país de origen o, incluso, en diferentes países, además evalúa la posición competitiva de 
la organización (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)  

 

Las empresas pueden clasificarse de acuerdo a su tamaño en (Münch Galindo, 2015): 

• Grandes empresas. Se caracterizan por manejar capitales y financiamientos 

grandes, cuentan con un sistema de administración y operación muy avanzado y 

pueden obtener líneas de crédito y préstamos importantes con instituciones 

financieras nacionales e internacionales.  

• Medianas Empresas. Aquí intervienen varios cientos de personas, hay áreas bien 

definidas con responsabilidades y funciones, tienen sistemas y procedimientos 

automatizados.  

• Pequeñas Empresas: Son entidades independientes, creadas para ser rentables, 

que no predominan en la industria a la que pertenecen, cuya venta anual en valores 

no excede un determinado tope y el número de personas que las conforman no 

excede un determinado límite. 

• Microempresas. Por lo general, la empresa y la propiedad son de propiedad 

individual, los sistemas de fabricación son prácticamente artesanales, la maquinaria 
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y el equipo son elementales y reducidos. Las microempresas son pequeñas 

empresas que permite ser un contribuyente formal a aquellos que tengan un 

pequeño negocio y otorga la oportunidad a emprendedores para formar parte del 

mundo globalizado de negocios.  
 

 

Artesanía  

La Artesanía se refiere tanto al trabajo del artesano (normalmente realizado de forma 
manual por una persona sin el auxilio de maquinaria o automatizaciones), como al objeto 
o producto obtenido en el que cada pieza es distinta a las demás. La artesanía como 
actividad material se diferencia en el trabajo. Para que una artesanía sea tal debe ser 
trabajado a mano y cuantos menos procesos industriales tenga más artesanal va a ser. La 
artesanía es un objeto totalmente cultural, ya que tiene la particularidad de variar 
dependiendo de la cultura, el paisaje, el clima y la historia del lugar. Muchas veces no 
conocemos lo que realmente implica la elaboración de productos artesanales y las 
características que éste debe de poseer, confundiéndolos con manualidades, armadores 
u otro tipo de productos.  (Jituzdaar, 2015)  

 

El Fondo Nacional para el Fomento de las Artesanías (FONART) de México, a través de 
su “Manual de diferenciación entre artesanía y manualidad”, nos señala que la artesanía 
es: “Un objeto o producto de identidad cultural comunitaria, hecho por procesos manuales 
continuos auxiliados por implementos rudimentarios y algunos de función mecánica que 
aligeran ciertas tareas. La materia prima básica transformada generalmente es obtenida 
en la región donde habita el artesano. El dominio de las técnicas tradicionales de 
patrimonio comunitario permite al artesano crear diferentes objetos de variada calidad y 
maestría, imprimiéndoles, además, valores simbólicos e ideológicos de la cultura local. La 
artesanía se crea como producto duradero o efímero, y su función original está 
determinada en el nivel social y cultural, en este sentido puede destinarse para el uso 
doméstico, ceremonial, ornato, vestuario, o bien como implemento de trabajo. (Jituzdaar, 
2015) 

 

 

Proyecto de inversión 

A continuación, se enlistan algunas definiciones de proyectos de inversión: 

 

• El proyecto de inversión se puede describir como un plan que, si se le asigna 

determinado monto de capital y se le proporcionan insumos de varios tipos, podrá 

producir un bien o un servicio útil al ser humano o a la sociedad. (Brito, 2017) 
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• El proyecto de inversión es el conjunto de actividades ordenadas o propuesta de 

acción de carácter temporal que, utilizando determinados recursos, proponen 

soluciones para satisfacer necesidades o resolver problemas. (Soria, 2006) 

 

Un proyecto de inversión es un plan que va a determinar si la empresa es rentable, la cual 
deberá satisfacer las necesidades que se presente en una localidad. 

 

Importancia de los proyectos de inversión 

La evaluación de un proyecto de inversión, tiene por objeto conocer su rentabilidad 
económica financiera y social, de manera que resuelva una necesidad humana en forma 
eficiente, segura y rentable, asignando los recursos económicos con que se cuenta, a la 
mejor alternativa. En la actualidad una inversión inteligente requiere de un proyecto bien 
estructurado y evaluado, que indique la pauta a seguirse como la correcta asignación de 
recursos, igualar el valor adquisitivo de la moneda presente en la moneda futura y estar 
seguros de que la inversión será realmente rentable, decidir el ordenamiento de varios 
proyectos en función a su rentabilidad y tomar una decisión de aceptación o rechazo 
(Inversiones, 2016). La realización de proyectos de inversión es importante para el trabajo 
multidisciplinario de administradores, contadores, economistas, ingenieros, psicólogos, 
etc., con el objeto de introducir una nueva iniciativa de inversión, y elevar las posibilidades 
del éxito. 

 

Por qué se invierte y por qué son necesarios los proyectos 

El objetivo al realizar un proyecto de inversión es satisfacer una necesidad humana. 
Actualmente una inversión inteligente requiere una base que la justifique para eso es el 
proyecto de inversión el cual viene estructurado y evaluado que indique la pauta a seguir. 
De ahí se deriva la necesidad de elaborar los proyectos  (Urbina, 2014) 

 

Evaluación 

Si un proyecto de inversión privada (con fines de lucro) se diera a evaluar a dos grupos 
multidisciplinarios distintos, con seguridad que sus resultados no serían iguales. Esto se 
debe a que conforme avanza el estudio, las alternativas de selección son múltiples en el 
tamaño, la localización, el tipo de tecnología que se emplee, la organización, etcétera.  
(Urbina, 2014) 

 

Procedimiento y Evaluación de Proyectos 

La estructura de los proyectos de inversión está constituida por:  
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• El estudio de mercado: Un mercado lo constituye el número de clientes reales 

potenciales que pueden adquirir tu producto o servicio, con base en la oferta y 

demanda, a un precio establecido. Así, el estudio de mercado relaciona el área 

destinada para realizar intercambio de bienes o servicios con los factores que 

intervienen en la demanda, oferta, precios y comercialización. Para el caso de 

elaboración de proyectos de inversión, la finalidad del estudio de mercado es 

comprobar la existencia de una cantidad suficiente de persona o empresa que 

presentas una demanda que justifican la puesta en marcha de un determinado 

proyecto de inversión. El estudio de mercado constituye el punto de partida para 

elaborar el proyecto, porque los resultados que se obtenga servirán de base para 

los análisis técnicos, financieros y económicos que realizaras posteriormente 

(Conalep, 1994). Son los factores principales que integran un estudio de mercado 

la demanda, oferta, precios y comercialización. 

• El estudio técnico: puede subdividirse a su vez en cuatro partes, que son: 

determinación del tamaño óptimo de la planta, determinación de la localización 

óptima de la planta, ingeniería del proyecto y análisis organizativo, administrativo y 

legal, la determinación de un tamaño óptimo es fundamental en esta parte del 

estudio. Presenta la determinación del tamaño óptimo de la planta, la determinación 

de la localización óptima de la planta, la ingeniería del proyecto y el análisis 

organizativo, administrativo y legal  (Urbina, 2014). 

• El estudio financiero: es el análisis de la capacidad de una empresa para ser 

sustentable, viable y rentable en el tiempo. El estudio financiero es una parte 

fundamental de la evaluación de un proyecto de inversión. El cual puede analizar un 

nuevo emprendimiento, una organización en marcha, o bien una nueva inversión 

para una empresa, como puede ser la creación de una nueva área de negocios, la 

compra de otra empresa o una inversión en una nueva planta de producción. 

(Económica, 2018) 

 

Evaluación Económica  

La evaluación económica de un proyecto de inversión consiste en comparar las ventajas y 
desventajas que resultan de asignar al proyecto los recursos (materiales, económicos y 
humanos), necesarios para su ejecución.  Comienza con la determinación de los costos 
totales y de la inversión inicial a partir de los estudios de ingeniería, ya que estos costos 
dependen de la tecnología seleccionada. Continúa con la determinación de la 
depreciación y amortización de toda la inversión inicial. (Urbina, 2014) 
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Análisis y administración del riesgo 

Por lo general, la última parte tratada en el estudio de factibilidad es la evaluación 
económica. Sin embargo, este texto aporta una más a la que llama análisis y 
administración del riesgo, en la cual se presenta un enfoque totalmente nuevo sobre el 
riesgo. La ventaja de este concepto es que puede aplicarse en economías inestables, a 
diferencia de otros enfoques de aplicación más restringida. El resultado de una evaluación 
económica tradicional no permite prever el riesgo de una posible bancarrota a corto o a 
mediano plazo, lo que sí es posible con esta perspectiva de análisis.  (Urbina, 2014) 

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

El enfoque de la investigación es cuantitativo porque el estudio está sustentado en un 
análisis estadístico en donde tiene un alcance descriptivo porque el interés radica en 
conocer las propiedades, características y rasgos de las artesanías mexicanas que tienen 
los habitantes de Nanchital, Veracruz y con un corte transversal porque se recolectaran 
datos en un tiempo determinado. El instrumento de recolección de datos que se ocupo fue 
el cuestionario constituido por 13 ítems en donde se explica el producto a ofrecer y el 
objetivo de este, el cual se encuentra integrado de una sección de datos generales y 
descriptivos del encuestado tales como sexo, estado civil y edad (ítems 1-3), la segunda 
sección está integrado por cuestionamientos que nos ayuden a determinar si es factible la 
creación de una empresa de producción de artesanía mexicana (items 4-13). 

 

Para determinar el tamaño de la muestra se utilizó el método probabilístico aleatoria 
simple, en donde cualquier habitante de la ciudad de Nanchital tiene la posibilidad de ser 
encuestados. La población a encuestar es de edad de 15 a 64 años un total de 21,064, tal 
como se ilustra en la figura 1. (INEGI, 2015). 

 
Figura 1. Población Nanchital, Veracruz. (INEGI, 2015) 

 

Para calcular el tamaño de la muestra se ocupó la siguiente formula: 
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Dónde:  

n= Tamaño de la muestra 

z= Nivel de confianza deseado 95% 

p= Proporción de la población con la característica deseada (éxito) 

q= Proporción de la población sin la característica deseada (fracaso) 

e= Nivel de error dispuesto a cometer 5% 

N= Tamaño de la población 21,064 

 

De acuerdo a los datos fehacientes proporcionados por INEGI tal como se indican en la 
figura 1, se consideró una población total de 21,064 habitantes de la ciudad de Nanchital 
en donde sustituyendo la fórmula de muestreo poblacional, el resultado de la muestra es 
de 378.  

 

RESULTADOS  

A continuación, se ilustran los resultados más significativos del cuestionario aplicado: 

 
Figura 2. Compra de artesanía. Elaboración propia, 2018 con base en las encuestas realizadas 

 

Del total de la población encuestada el 87% nos dicen que, si le gustaría comprar 
artesanía elaborada en México, el 12% que tal vez y el 1% que no le interesa.  

87%

12%
1%

¿Te gustaría comprar  artesanía elaborada en 
México?

Sí
Tal vez
No
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Figura 3. Regiones de México. Elaboración propia, 2018 con base en las encuestas realizadas 

 

Del total de las personas entrevistadas el 32% menciona que de la región de México que 
le gustaría de la artesanía es del estado de Chiapas, el 27 % de Oaxaca, el 18% de 
Veracruz, el 13% de tabasco y con tan solo el 10% el de Puebla. 

 

Figura 4.  Diseño de Artesanía. Elaboración propia, 2018 con base en las encuestas realizadas 

 

El 27% de la población encuestada comenta que le gustaría que la artesanía tuviera un 
diseño especial en donde prevalezcan los colores, el 26 % que tengan un buen modelo, el 
24% el material, el 22% que tenga su nombre y el 1% prefiere otro. 
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Figura 5. Preferencia artesanía. Elaboración propia, 2018 con base en las encuestas realizadas 

 

Del total de las personas encuestadas el 40% dice que cuando compra una artesanía se 
fija en el diseño, el 25% le gusta más la antigüedad, el 22% busca la economía y el 13% 
el color de la artesanía. 

 
 

Figura 6. Tipos de artesanías. Elaboración propia, 2018 con base en las encuestas realizadas 

 

Del total de la población el 20% dice que el tipo de producto con artesanía que le gustaría 
comprar son las pulseras, el 18% la ropa, el 17% lapiceros y lápices, el 15% los cuadros, 
las tazas y llaveros.  
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CONCLUSIONES 

 

La presente investigación ayuda a entender la importancia de un proyecto de inversión el 
cual es de gran relevancia hoy en día para poner en marcha la creación de una empresa, 
esto permitirá colocarla en un nivel competitivo y sobre todo tener gran estabilidad para 
sobre salir en el mercado. Por lo cual esto le ayudara a saber cómo administrar una 
empresa y así conocer más sobre el desarrollo de estrategias con la finalidad de obtener 
un buen ingreso y generar fuentes de empleo.  

 

Durante el desarrollo de este proyecto de inversión se conocieron aspectos relevantes de 
las artesanías mexicanas, valorando las raíces que sean estado perdiendo en nuestra 
sociedad por causa de la globalización, esto conlleva a decir que México es un país rico 
en cultura, por tal motivo se enfocó en crear una empresa que nos ligue a nuestras 
costumbres y tradiciones.  

 

La investigación de mercado muestra que el proyecto es factible, ya que existe una 
demanda importante con respecto al consumo de artesanías mexicanas y no existe 
ninguna empresa en Nanchital, Veracruz que haga la competencia en la comercialización 
de este producto en el mercado artesanal, en donde se generan oportunidades para 
activar la economía de la ciudad que permita generar empleos en la ciudad. 

 

En la actualidad los empresarios desean tener una empresa competitiva y de éxito, para 
que esto lo puedan lograr necesitan tener bien estructurado su proyecto de inversión, para 
que le permita conseguir los objetivos que se han establecidos. 
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Resumen  

De acuerdo a la preocupación que tienen  las empresas  de ofrecer un servicio eficiente y 
eficaz a sus clientes, se desarrolla  la investigación que  va permitir integrar un estudio de 
tiempos y movimientos a una empresa que no cuenta con este, el proyecto busca aportar 
una estructuración de las actividades de los empleados del área de ventas en la empresa 
de Modatelas S.A de C.V., obteniendo información a través de una guía de observación, 
una entrevista y con la ayuda de un cuestionario en donde se llevó a cabo un censo 
dentro de la empresa entre todos los trabajadores del área de ventas, aportando con esto 
un orden en sus actividades estableciendo un tiempo estándar para realizar en cada 
operación, con base a esto se tiene como resultado de la investigación aplicada que si 
existe demoras en el proceso que generan áreas de oportunidad en donde puede mejorar 
la empresa,  para que brinde  un mejor servicio a sus clientes y eviten generar fatiga en su 
capital humano.  

 

Palabras clave: Estudio, Tiempos y Movimientos  

Introducción  

Los estudios de tiempo surgieron aproximadamente en 1880. Se dice que Frederick W. 
Taylor fue el primero que utilizo un cronometro para medir el contenido del trabajo. Su 
propósito fue definir “la jornada justa de trabajo” (Gutiérrez, 2014). El estudio de tiempos y 
movimientos es una herramienta para la medición del trabajo utilizada con éxito desde 
finales del Siglo XIX, cuando fue desarrollada por Taylor. A través de los años dichos 
estudios han ayudado a solucionar multitud de problemas de producción y a reducir 
costos (López, 2017). 
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En lo que respecta a los movimientos Frank. B. Gilbreth fue el fundador de la moderna 
técnica del estudio del movimiento, la cual se define como el estudio de los movimientos 
del cuerpo humano, con la búsqueda de mejoras en las operaciones, eliminando así los 
movimientos innecesarios y estableciendo la secuencia de movimientos más favorables para 
lograr una eficiencia máxima. Gilbreth con ayuda de su esposa Lillian hizo que la industria 
reconociera la importancia de un estudio de movimientos de las personas en relación con 
sus capacidades para reducir la fatiga, aumentar la producción e instruir a los operarios 
sobre un método mejor para llevar a cabo un determinado trabajo (Abraham, 2013). 

 

La investigación propuesta busca mediante la aplicación de la teoría y los conceptos 
básicos de tiempos y movimientos, permitir que se agilicen los procesos en el área de 
ventas en la empresa Modatelas S.A. de C.V, para proporcionar un servicio más eficiente. 
Es necesario analizar el cronometraje del contenido de las actividades considerando la 
fatiga de las demoras personales y los retrasos inevitables, para evitar la insatisfacción de 
los clientes derivado de largas esperas.  

 

Por tal motivo es necesario que la empresa Modatelas tenga un control adecuado en los 
tiempos y movimientos que realizan en el área de ventas para incrementar la satisfacción 
en sus clientes y tener como resultado un servicio óptimo, eficiente y eficaz, que tendrá 
como consecuencia prestigio y posicionamiento en el mercado. El objetivo principal de la 
investigación es analizar los tiempos y movimientos de las actividades que se llevan a 
cabo en el área de ventas para reducirlos y poder proporcionar un mejor servicio a los 
clientes de la empresa Modatelas 

 

Planteamiento del problema 

Mantener un adecuado control de los tiempos y movimientos en la realización de 
actividades dentro de la organización es algo esencial para incrementar la productividad 
de los trabajadores, hoy en día la empresa no cuenta con un servicio eficiente para los 
clientes, porque no existe una técnica para determinar el tiempo estándar que se invierte 
en realizar una tarea, así como el análisis de movimientos a realizar en cada una. Por lo 
tanto, se dificulta la coordinación y el aprovechamiento eficiente de sus recursos 

 

En la empresa se presenta el descontrol de las actividades que ocasiona que exista 
duplicidad de las tareas y que los trabajadores no conozcan de una forma precisa cuales 
son las actividades y responsabilidades que deben realizar, en algunas ocasiones existe 
insatisfacción por parte de los clientes a no poder cumplir con lo que le solicitan. 
Considerando que si esto sigue sucediendo tendría como resultado inmediato clientes 
insatisfechos, esto ocasionaría mala publicidad y por consiguiente el descenso en las 
ventas.  
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Considerando que si esto sigue sucediendo tendría como resultado inmediato clientes 
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ventas.  

 

Por tal motivo se realizará un estudio y análisis de los tiempos y movimientos que existen 
en la empresa en el área de ventas, para proponer métodos con los que se logre 
minimizar el tiempo de realización de sus tareas y con esto evitar el tiempo muerto, la 
insatisfacción del cliente y la mala imagen de la empresa. 

 

Marco teórico 

Concepto de tiempos 

Es importante mencionar que el tiempo requerido para elaborar un producto en una 
estación de trabajo con las tres condiciones siguientes: un operador calificado y bien 
capacitado, que trabaja a una velocidad o ritmo normal, y hace una tarea específica. 
Estas tres condiciones son esenciales para comprender un estudio de tiempos. (Meyers, 
2014) 

 

El estudio de tiempos es una técnica de medición de trabajo empleada para registrar los 
tiempos y ritmos del trabajo correspondiente a los elementos de una tarea definida, 
efectuada en condiciones determinadas, y para analizar los datos a fin de averiguar el 
tiempo requerido para efectuar la tarea según una norma de ejecución prestablecida. 
(Kanawaty, 2004) 

El estudio de tiempos exige cierto material fundamental, a saber: 

• Cronometro 

• Tablero de observaciones 

• Formulario de estudio de tiempos 

Estos materiales pueden reemplazarse por sus equivalentes electrónicos.  

Lo primero que hay que hacer en el estudio de tiempos es seleccionar el trabajo que se va 
a estudiar, una vez elegido el trabajo que se va a realizar el estudio de tiempos suele 
constar de ocho etapas: 

1. Obtener y registrar toda la información posible acerca de la tarea, del operario y de 

las condiciones que pueden influir en la ejecución del trabajo. 

2. Registrar una descripción completa del método descomponiendo la operación en 

(elementos). 

3. Examinar ese desglose para verificar si se están utilizando los mejores métodos y 

movimientos, y determinar el tamaño de la muestra. 

4. Medir el tiempo con un instrumento apropiado (cronometro) y registrar el tiempo 

invertido por el operario en llevar a cabo cada (elemento) de la operación. 

5. Determinar simultáneamente la velocidad de trabajo efectiva del operario por         
correlación con la idea que tenga el analista de lo que debe ser el ritmo. 
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6. Convertir los tiempos observados en (tiempo básico). 

7. Determinar los suplementos que se añadirán al tiempo básico de la operación. 

8. Determinar el (tiempo) propio de la operación.  

 

El análisis de movimientos es el estudio de todos y cada uno de los movimientos de 
cualquier parte del cuerpo humano para poder realizar un trabajo en la forma más 
eficiente, para poder lograr este propósito es preciso dividir un trabajo en todos sus 
elementos básicos y analizar cada uno de ellos tratando de eliminar o simplificar sus 
movimientos. (Criollo, 2005) 

 

Para llevar a cabo este análisis se dispone de las siguientes técnicas (Criollo, 2005):  

• Diagrama bimanual. Este diagrama muestra los movimientos realizados por la 

mano izquierda y por la mano derecha y la relación que existe entre ellos, sirve 

principalmente para estudiar operaciones repetitivas, en cuyo caso se registra un 

solo ciclo completo de trabajo. Para representar las actividades se emplean los 

mismos símbolos que se utilizan en los diagramas de proceso, pero se les atribuye 

un sentido ligeramente distinto para que abarquen más detalles, tal como se aprecia 

en la tabla 1. 
 

Tabla 1. Símbolos del diagrama bimanual. (Criollo, 2005) 

Actividad Definición Símbolo 

Operación 
Se emplea para los actos de asir, 
sujetar, utilizar, soltar, etc., una 
herramienta-pieza o material 

 

Transporte 

Se emplea para representar el 
movimiento de la mano hasta el 
trabajo, herramienta o material o 
desde uno de ellos. 

 

Demora 
Se emplea para indicar el tiempo 
en que la mano no trabaja (aunque 
quizá trabaje la otra) 

 

Sostenimiento o 
almacenamiento 

Con los diagramas bimanuales no 
se emplea el término 
almacenamiento, y el símbolo que 
le correspondía se utiliza para 
indicar el acto de sostener alguna 
pieza, herramienta o material con 
la mano cuya actividad se está 
consignando. 
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Elaborar un diagrama permite conocer a fondo los pormenores y estudiar cada elemento 
en relación con los demás. Son necesarios para establecer mejoras que deben 
implementarse.  

 

Análisis de movimientos básicos. Para realizar todo trabajo se requiere del insumo de 
un conjunto de movimientos básicos, la eficiencia de cualquier método estándar depende 
de que emplee exclusivamente movimientos básicos. Existen nuevas técnicas 
denominadas tiempos predeterminados. La ventaja es que analiza simultáneamente el 
método y el tiempo de ejecución y así seleccionar la alternativa que, en cuanto a tiempo, 
es más recomendable implantar. (Criollo, 2005) 

 

Principios de economía de movimientos 

Fueron desarrollados por Gilbreth y completados por Ralph Barnes. Estas leyes son 
aplicables a cualquier tipo de trabajo, se agrupan en tres subdivisiones básicas: aplicación 
y uso del cuerpo humano, Arreglo del área de trabajo y diseño de herramientas y equipo. 
El análisis de tiempo y métodos debe familiarizarse con todas las leyes de la economía de 
movimiento de manera que pueda descubrir rápidamente las ineficiencias en el método 
usado, inspeccionando con brevedad el lugar de trabajo y la operación. (Criollo, 2005) 

 

Aplicación y uso del cuerpo humano 

Las dos manos deben empezar y terminar sus movimientos al mismo tiempo, y no deben 
simultáneamente ociosas, excepto en periodos de descanso. Los movimientos de los 
brazos deben hacerse de manera simultánea en direcciones opuestas y simétricas. Los 
movimientos de las manos deben ser confiados a su rango más bajo, sin perjudicar la 
eficiencia del trabajo realizado. Se deben preferir los movimientos suaves y continuos de 
las manos, nunca en zigzag o en línea rectas con cambios bruscos de dirección. Los 
movimientos libres son más fáciles, rápidos y precisos que los rígidos, fijos o controlados. 
(Criollo, 2005) 

 

Diseño de herramienta y equipo 

Siempre que sea posible debe usarse guías, sostenes o pedales para que las manos 
realicen más trabajos productivos. Se debe procurar que dos o más herramientas se 
combinen en una y que junto con los materiales queden en posición de ser utilizadas 
fácilmente. (Criollo, 2005) 

Las cinco clases generales de movimientos 

Para lograr el máximo aprovechamiento del lugar de trabajo, es importante que los 
movimientos efectuados por el operador sean los que menos lo fatigan. Es conveniente 
relacionar las zonas de trabajos normales y máximas con las siguientes clases de 
movimientos (Criollo, 2005): 
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• Movimientos en los que solo se emplean los dedos de la mano 

• Movimientos en los que solo se emplean los dedos y la muñeca 

• Movimientos en los que solo se emplean los dedos, la muñeca y el antebrazo. 

• Movimientos en los que solo se emplean los dedos, la muñeca, el antebrazo y el 

brazo. 

• Movimientos en los que solo se emplean los dedos, la muñeca, el antebrazo, el 

brazo y el cuerpo. 

 

Diseño de la investigación 

El enfoque de esta investigación es mixto ya que se utilizó tanto datos teóricos como 
estadísticos con un alcance descriptivo, porque nos permite explicar las situaciones, los 
fenómenos relacionados con los tiempos y movimientos en el área de ventas, con un 
corte transversal porque recolecta datos obtenidos en un periodo de tiempo. El 
instrumento de recolección de datos que se ocupo fue la guía de observación, que tiene 
como propósito rectificar la información recabada y constatar la distancia del área de 
ventas y todos los movimientos relacionados con el proceso de atención al cliente 
obteniendo información precisa, posteriormente se realizó una entrevista que consta de 
un total de 17 items dirigida al gerente la cual tiene como objetivo recopilar información 
sobre las actividades y procesos que realiza cada trabajador para analizar los tiempos y 
movimientos de cada paso.  

El último instrumento utilizado fue un cuestionario constituido por un total de 24 ítems 
clasificados en dos secciones en la cuales, la primera está conformada por 
cuestionamientos sobre los tiempos y movimientos realizados a cada trabajador en el 
área de ventas, en donde se recurrió al escalamiento tipo Likert, que consiste en un 
conjunto de ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se pide 
la relación de sus sujetos, se presenta cada afirmación y se pide al sujeto que externe su 
reacción eligiendo uno de los cinco puntos de la escala (Hernández Sampieri, 2014) para 
dar una calificación del 1 al 5 escala (ítems 1-18). La segunda sección está constituida por 
datos generales y descriptivos del encuestado tales como: sexo, edad, estado civil, etc. 
(ítems 19-24). Se realizó un censo porque el cuestionario se les aplico a los 33 empleados 
que conforman el área de ventas. 

 

Resultados 

A continuación, se observa una muestra de 11 trabajadores, de las cuales están 
marcados con el color naranja que corresponden al turno de la mañana, los de color azul 
son del turno de la tarde, y los de color verde son del turno de la noche, junto con el 
tiempo que ellos demoran realizando las siguientes operaciones básicas conformadas que 
están integradas por: registro de asistencia, búsqueda de material de trabajo y colocación 
en  área correspondiente, presentación con el cliente, traslado de mercancía al área de 
caja y limpieza por área.  En el caso de la limpieza por área a los empleados que están 
asignados en la mañana se les tomo el tiempo cuando estuvieron en el turno de la noche,  
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cuestionamientos sobre los tiempos y movimientos realizados a cada trabajador en el 
área de ventas, en donde se recurrió al escalamiento tipo Likert, que consiste en un 
conjunto de ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se pide 
la relación de sus sujetos, se presenta cada afirmación y se pide al sujeto que externe su 
reacción eligiendo uno de los cinco puntos de la escala (Hernández Sampieri, 2014) para 
dar una calificación del 1 al 5 escala (ítems 1-18). La segunda sección está constituida por 
datos generales y descriptivos del encuestado tales como: sexo, edad, estado civil, etc. 
(ítems 19-24). Se realizó un censo porque el cuestionario se les aplico a los 33 empleados 
que conforman el área de ventas. 

 

Resultados 

A continuación, se observa una muestra de 11 trabajadores, de las cuales están 
marcados con el color naranja que corresponden al turno de la mañana, los de color azul 
son del turno de la tarde, y los de color verde son del turno de la noche, junto con el 
tiempo que ellos demoran realizando las siguientes operaciones básicas conformadas que 
están integradas por: registro de asistencia, búsqueda de material de trabajo y colocación 
en  área correspondiente, presentación con el cliente, traslado de mercancía al área de 
caja y limpieza por área.  En el caso de la limpieza por área a los empleados que están 
asignados en la mañana se les tomo el tiempo cuando estuvieron en el turno de la noche,  

tal como se indica en la tabla 2.  

 

Tabla 2. Tiempo estándar en actividades básicas. (Elaboración propia, 2018) 

Núm. de 
operado
r. 

Registro de 
asistencia. 

Búsqueda de material 
de trabajo y colocación 
en                                                                                        
área correspondiente. 

Presentación 
con el 
cliente. 

Llevado de 
mercancía al 
área de caja. 

Limpieza por 
área. 

1 240 seg. 180 seg. 3 seg. 300 seg. 1,800 seg. 
2 300 seg. 240 seg. 4 seg. 240 seg. 1,500 seg. 
3 300 seg. 240 seg. 4 seg. 180 seg. 1,980 seg. 
4 360 seg. 240 seg. 180 seg. 270 seg. 2,100 seg. 
5 240 seg. 240 seg. 3.8 seg. 300 seg. 1,680 seg. 
6 300 seg. 180 seg. 4.2 seg. 270 seg. 2,040 seg. 
7 360 seg. 240 seg. 3.3 seg. 276 seg. 1,800 seg. 
8 240 seg. 270 seg. 5 seg. 222 seg. 2,340 seg. 
9 300 seg. 180 seg. 3.5 seg. 240 seg. 1,800 seg. 
10 300 seg. 240 seg. 4.2 seg. 312 seg. 1,920 seg. 
11 360 seg. 252 seg. 4 seg. 288 seg. 2,040 seg. 
Total 3,300 seg. 2,502 seg. 43 seg. 2,898 seg. 21,000 seg. 
   Turno de la mañana.                  Turno de la tarde                    Turno de la noche 

La operación de muestra de telas en existencia y corte de tela escogida por el cliente se 
realizó en la tabla 3, clasificada por metros y cada una con su respectivo tiempo. 

 

Tabla 3. Registro de tiempo en muestra de telas en existencia y corte de tela escogida por el 
cliente. (Elaboración propia, 2018) 

 

En la tabla 4 se muestran la suma del tiempo de los empleados divididos entre el total de 
empleados muestra (11), obteniendo en este paso el tiempo promedio para llevar a cabo 
la actividad. 

 

 

No. de 
operador. 1 metro 2 metros. 3 metros 4 metros 5 metros Total: (seg.) 

1 20 seg. 23 seg. 25.09 seg  60seg.  60.30 seg. 188.39/5=37.68  
2  19 seg.  22 seg. 26 seg  120 seg.  120.25 seg. 307.25/5= 61.45 
3  21 seg.  22.30 seg  24 seg.  60.05 seg.  60.28 seg. 187.63/5=37.53 
4  18 seg.  22.05 seg 25 seg. 60.50 seg. 120.05 seg. 245.6/5=49.12 
5  20 seg.  23.20 seg. 26 seg.  120.05 seg. 120.28 seg. 309.53/5=61.90 
6 21 seg.  24 seg 26 seg. 120 seg.  120.23 seg. 311.23/5=62.25 
7  22 .03 seg   24.05 seg. 26.05seg.  60.04 seg.  60.25 seg. 192.42/5=38.48 
8  15 seg  22 seg 24 seg.  60.40 seg.  120 seg.  241.4/5=48.28 
9  18 seg. 21.06seg 23 seg. 60.36 seg.  60.58 seg. 182.9/5=36.58 
10  19.20 seg  22 seg. 25 seg.  60.45seg.  120.10 seg. 246.75/5=49.35 
11  18.05 seg. 21.05seg. 24.10seg.  60.55 seg. 120.15 seg. 243.9/5=48.78 
Total 211.28 seg 246.71seg. 274.24 seg. 842.4 seg. 1,082.47Seg 2657.1/5=531.42 
   Turno de la mañana.                  Turno de la tarde                    Turno de la noche 
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Tabla 4. Tiempo promedio de actividades. (Elaboración Propia, 2018) 

 

El curso grama de actividades que se aplica en la empresa de Modatelas S.A. de CV se 
indica en la tabla 5,   aquí  se describe los tiempos y movimientos efectuados por los 
trabajadores en el área de ventas se observa el título del diagrama, que fue basado en el 
modelo de cursograma analítico, se indica el proceso que se observó, las actividades 
junto con la simbología, el total de cada una de las actividades, las observaciones 
mostrando en que actividad se puede realizar una mejora, las herramientas necesarias 
para efectuar su trabajo, el área que fue observada, la actividad o giro de la empresa, el 
número de empleados correspondientes al área de ventas (empleados de piso), el periodo 
por el que fue sometida a observación la empresa, se especifica que es un método 
propuesto ya que la empresa no cuenta con ninguno método de análisis de tiempos y 
movimientos  y las personas que se encargaron de realizar el estudio. El total de tiempo y 
el total de movimientos efectuados.   

 

Actividad Total de 
tiempo Entre Muestra de 

empleados 
Tiempo 

promedio 
Registro de asistencia.  3,300 seg. Entre 11 300  seg. 

Búsqueda de material de trabajo y 
colocación en                                                                                        

área correspondiente. 

2,502 seg. 
Entre 11 222 seg. 

Presentación con el cliente. 43 seg. Entre 11 3.9 seg. 
Llevado de mercancía al área de caja 2,898 seg. Entre 11 258  seg. 
Limpieza por área. 21,000 seg. Entre 11 1,908  seg. 
muestra de telas en existencia y corte 
de tela escogida por el cliente.  

531.42 seg. entre 11 41.31 seg. 

Tabla 5. Formato de cursograma analítico. (Elaboración propia, 2018) 
 Actividad Propuesto observación Herramientas 

usadas 
Proceso: Venta de 
mercancía. Operación 

 
3 

 Tijeras, regla, 
escoba, trapeador, 
cubeta. 

Área: Departamento de 
ventas. (empleados de piso) 
 
 

Transporte 

 

0 

  

Actividad o giro: Venta de 
tela y mercería al menudeo. Espera  2 Oportunidad de 

mejora. 
 

No. De empleados: 33 
Periodo de observación: 31 
de enero – 08 de febrero del 
2018 

Inspección 

 

1 

  

Método: Propuesto Almacenamiento  0   

Objeto por evaluar: 
Trabajador Tiempo total:  51  

Realizado por:  
Citlalin Saraí Cruz Robles 
Evelyn Vidal Tellez 

Movimientos 
empleados: 25 
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mejora. 
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Periodo de observación: 31 
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Método: Propuesto Almacenamiento  0   

Objeto por evaluar: 
Trabajador Tiempo total:  51  

Realizado por:  
Citlalin Saraí Cruz Robles 
Evelyn Vidal Tellez 

Movimientos 
empleados: 25 

En la parte posterior están detalladas cada una de las actividades que deben realizar los 
empleados desde la mañana hasta la noche, considerando que los del turno de la 
mañana no efectúan el último paso, con el tiempo estándar de cada una de las 
operaciones y los movimientos empleados por el trabajador.  Tal como se ilustra en la 
tabla 5. 

 

En la figura 1 está representado el diagrama de flujo, aquí se explica de manera gráfica 
como se realiza cada operación para atender a los clientes, se observan los tiempos que 
lleva realizar cada paso, de esta manera se puede interpretar la secuencia que debe 
seguir cada empleado del área de ventas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Descripción 

Símbolo 
Tiempo Movimientos empleados:      

1. Registro de asistencia. 
 

     

5 min 
Se emplean los dedos, 
la muñeca, el antebrazo, 
el brazo y el cuerpo. 

2. Buscar material de trabajo y 
colocarse en su área. 

     
3 min 

Se emplean los dedos, 
la muñeca, el antebrazo, 

el brazo y el cuerpo. 
3. Atención al cliente. 
(presentación) 

     
3 seg. Ninguno 

4. Muestra de telas en 
existencia, y corte de tela 
escogida por el cliente 

     
8 min. 

Se emplean los dedos, 
la muñeca, el antebrazo, 

el brazo y el cuerpo. 

5. Llevado de mercancía al 
área de caja. 

     
5 min 

Se emplean los dedos, 
la muñeca, el antebrazo, 

el brazo y el cuerpo. 

6. Limpieza por área. 
     

30 min 
Se emplean los dedos, 

la muñeca, el antebrazo, 
el brazo y el cuerpo. 

Total: 51 25 

1. Registro de 
asistencia. 

6. Limpieza por área. 

5. Llevado de mercancía 
al área de caja. 

 

4. Muestra de telas en 
existencia. 

3. Primer contacto con el 
cliente (presentación) 

2. Buscar material de 
trabajo y colocarse en su 
área. 

5 min. 

30 min 

5 

5 

3 min. 

3 seg. 
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Figura 1. Diagrama flujo. (Elaboración propia, 2018) 

De acuerdo con el cuestionario aplicado se obtuvieron los siguientes resultados: 

 
Figura 2.  Uso de extremidades del cuerpo. (Elaboración propia, 2018) 

 

Del total de los empleados encuestados el 55% siempre usa los brazos y piernas al 
momento de realizar sus actividades, el 36% con frecuencia, el 5% alguna vez y tan solo 
con el 4% nunca los usa. 

 
Figura 3. Tiempo para realizar una actividad. (Elaboración propia, 2018) 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos el 36% de los empleados con frecuencia 
considera que el tiempo para realizar una actividad es el adecuado, el 32% que siempre, 
el 18% algunas veces, el 9% rara vez y el 5% que nunca es el adecuado. 

 

4% 0% 5%

36%55%

¿Que tan a menudo utilizas las estremidades (brazos y 
piernas) de tu cuerpo al momento de realizar una actividad? 

Nunca Rara Vez Algunas veces Con frecuencia Siempre

5% 9%

18%

36%

32%

¿Consideras que el tiempo para realizar una actividad 
asignada a tu trabajo es el adecuado?

Nunca Rara vez Alguna vez Con frecuencia Siempre
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considera que el tiempo para realizar una actividad es el adecuado, el 32% que siempre, 
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36%
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Figura 4. Conocimiento de actividades. (Elaboración propia, 2018) 

Del total de los trabajadores encuestados el 64% siempre sabe de qué manera realizar 
sus actividades, el 18% con frecuencia lo sabe, el 9% algunas veces lo sabe y solamente 
el 9% nuca sabe. 

 
Figura 5. Uniforme adecuado para realizar actividades. (Elaboración propia, 2018) 

 

De acuerdo con el resultado obtenido el 50% de los empleados siempre cree que su 
uniforme es el adecuado para realizar sus actividades, el 27% con frecuencia lo cree, el 
14% rara vez y únicamente el 9% que algunas veces. 

 

A continuación, se enlistan las recomendaciones para la empresa Modatelas, S.A. de CV: 

➢ Nueva estructuración en horas de comida. 

➢ Evitar dejar áreas de venta amplias con poco personal. 

• Evaluarlas capacidades de cada empleado y trabajar las áreas de oportunidad. 

• Mantener una comunicación entre los empleados de la planta alta con los de planta 

baja, está pudiendo ser a través de radio u otro medio. 

9% 0% 9%

18%
64%

¿Sabes de que manera realizar tus actividades?

Nunca Rara Vez Algunas veces Con frecuencia Siempre

0% 14%
9%

27%
50%

Tu uniforme ¿es el adecuado para realizar tus actividades?

Nunca Rara Vez Algunas veces Con frecuencia Siempre
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• Los empleados demoran demasiado en llevar la tela a el área de caja esto debido a 

que les queda retirado, se recomendaría tratar de acortar el camino implementando 

una forma de tener un contacto más cercano con el área de caja. 

• Tratar de que cada empleado conozca bien su área de trabajo. 

• Fortalecer el compañerismo. 

 

Conclusión  

Los estudios de tiempos y movimientos pueden reducir significativamente los costos, las 
empresas que trabajan con estándares de tiempo puede alcanzar un rendimiento mayor 
(Coronado, 2008). Su importancia radica en que puede ser aplicado en cualquier tipo de 
actividad o proceso, para encontrar la manera más adecuada de efectuar el trabajo y 
coadyuvar con una gestión eficiente (Administrador, 2014) 

 

Con la investigación se puede visualizar que los empleados del área de ventas de la 
empresa, en su mayoría usan las extremidades de su cuerpo al momento de realizar sus 
actividades, menos de la mitad acepta que el tiempo para que realice una actividad es el 
adecuado, cabe destacar que más de la mitad si sabe de qué manera realizar sus 
actividades y la mitad reconoce que su uniforme es el adecuado para realizar sus 
actividades.  

 

Por tal motivo la empresa necesita un estudio de tiempos y movimientos ya que con este 
podrá estandarizar el tiempo que se considera correcto al momento de realizar cada 
actividad evitando la fatiga en los trabajadores y reduciendo tiempos muertos y agilizando 
los procesos de cada actividad realizada por los empleados del área de ventas, de tal 
manera que los empleados puedan trabajar de manera eficiente y eficaz, esto se verá 
reflejado en la atención a los clientes 
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RESUMEN 
El objetivo del presente proyecto es analizar el uso de las TIC en la contabilidad 

electrónica de las microempresas de Nanchital, Veracruz, para el cumplimento de 

las disposiciones fiscales actuales,  para realizar el análisis de esta, se utilizó la 

encuesta como instrumento de recolección de datos, dirigida a los microempresarios 

con el fin de obtener información inherente a sus necesidades y propuestas acerca 

de los problemas que hoy en día ellos enfrentan para realizar sus actividades 

empresariales de forma digital, para prevenir que incurran en sanciones fiscales. 

 

De los resultados obtenidos en la investigación, el 49% de los microempresarios 

están dispuestos a realizar la inversión necesaria para llevar contabilidad 

electrónica, utilizando las TIC como herramienta de apoyo para facilitar las 

operaciones contables realizadas por las microempresas. 

 
Palabras clave: Tic, Contabilidad electrónica, Microempresas. 
 
INTRODUCCIÓN 
El uso de las tecnologías de información y comunicación en la contabilidad 

electrónica ha revolucionado el mundo, creando programas que ayuden a llevar 

registros contables, optimizando tiempos de operación, control y administración.   

 

Los microempresarios son la base de la pirámide empresarial y para lograr sus 

iniciativas de negocios necesitan una estructura y esquema de apoyos que faciliten 

su incorporación a la formalidad. La autoridad fiscal en 1998 observa que algunas 

empresas operan en el sector informal, por lo que toman la decisión de buscar 

estrategias que disminuyan los índices de evasión de impuestos de los 

contribuyentes. 

 

En septiembre del 2013 se presenta la reforma fiscal que entra en vigor para el 2014 

en la Miscelánea Fiscal publicada en el Diario Oficial de la Federación, para el 
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ordenamiento y cumplimiento de las obligaciones fiscales para las personas físicas 

y morales.  

 

Según (INEGI, 2014) de las unidades económicas en México el 95.2% son 

microempresas, las cuales generan el 45.6% del empleo y contribuyen con 15% del 

valor agregado de la economía. Es por esto que el impacto del uso de las 

tecnologías en la contabilidad electrónica opera como parte fundamental del cambio 

que permitirá dar respuesta a las necesidades optimizando las operaciones 

contables de cualquier organización, que permitan el crecimiento y consolidación 

del negocio.  

 

Hoy en día el uso de la tecnología es importante para cualquier organización, porque 

le permite tener control de su información contable de manera eficaz y oportuna, 

que le ayudará a tomar decisiones adecuadas para el bienestar y desarrollo de la 

organización, por ello el objetivo general de la investigación es el análisis del uso de 

las tecnologías de la información y comunicación en la contabilidad de las 

microempresas. 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
En México las actividades económicas realizadas por las microempresas son 

importantes, ya que contribuyen al crecimiento económico del país, sin embargo, 

según (Macías, 2015), en el año 2012 70 de cada 100 microempresas no contaban 

con registro ante ningún tipo de autoridad, y las que, si tributaban en el régimen de 

pequeños contribuyentes, entre 2000 y 2010 presentaban evasión fiscal del 98%.  

 

En el 2014 con la Reforma fiscal las pequeñas y medianas empresas están 

obligadas a presentar su contabilidad de manera electrónica, cambio que representó 

para los empresarios  obstáculos en el uso de las Tecnologías de la Información y 

Comunicación (TIC), por la falta de conocimiento de las herramientas electrónicas, 

la falta de recursos económicos para la adquisición de softwares ya que estos tienen 
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MARCO TEÓRICO 
Microempresas 

Las microempresas son todos aquellos negocios que tienen menos de 10 

trabajadores generan anualmente ventas hasta por cuatro millones de pesos y 

producen el 15% del PIB (Economía, 2012). 

Una microempresa es una empresa de tamaño pequeño y en la cual su capacidad 

de producción es baja, así también su capacidad laboral, no debe de tener más de 

10 empleados y tener una inversión mínima.  

 

Clasificación de las microempresas: 

 
• Microempresas familiares. Es una microempresa formada por grupos familiares. 

• Microempresas asociativas. Está formada por dos o más socios y las ganancias 

obtenidas, se dividen entre ellos.  

• Microempresas unipersonales. Es cuando el propietario es una sola persona. 

 

Contabilidad 

Según (Silvia, 2010), dice que la contabilidad financiera es una técnica que se utiliza 

para producir sistemáticamente y estructuradamente información cuantitativa, 

expresada en unidades monetarias, de las transacciones que realiza una entidad 

económica y de ciertos eventos económicos identificables que la afectan, con el 

objeto de facilitar a los diversos interesados el tomar decisiones en relación con 

dicha entidad económica. 

 

La contabilidad es una técnica para el registro de las operaciones que afectan 

económicamente a una entidad que producen sistemática y estructurada 

información financiera. (Salinas, 2016) 
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Por lo antes citado, la contabilidad es una técnica indispensable en cualquier 

actividad empresarial, ya que permite llevar de manera cronológica, ordenada y 

controlada todos y cada uno de los registros contables que realiza la empresa 

establecida según su giro empresarial, utilizando esta información para sus 

balanzas, estados financieros y de resultados que permitan interpretarlos y ayudar 

a la toma de decisiones evitando que la empresa se vaya a la quiebra.  

 

Contabilidad Electrónica 

La contabilidad electrónica se refiere básicamente a la obligación de llevar los 

registros y asientos contables por medios electrónicos y entregar mensualmente la 

información contable a través de la sección Trámites o del Buzón Tributario, en el 

Portal de internet del SAT. Con ello, se planean en forma más organizada las 

revisiones de la autoridad y se garantiza una sola contabilidad de los contribuyentes 

(SAT, 2017). 

 

Con las nuevas disposiciones fiscales mismas que fueron renovadas en el año 

2013, obliga a que toda actividad empresarial sea reportada de manera electrónica 

previendo así que las empresas paguen las contribuciones que le correspondan de 

manera oportuna y en caso de no hacerlo, se les aplica la sanción correspondiente.  

 

Marco Jurídico de la contabilidad electrónica, (Treviño, 2011):  

Artículo 28 del Código Fiscal de la Federación (2017): Las personas que de acuerdo 

con las disposiciones fiscales estén obligadas a llevar contabilidad, deberán 

observar las siguientes reglas:  

 I. La contabilidad, para efectos fiscales, se integra por los libros y sistemas de 

registros 
II. Los registros o asientos contables serán analíticos 
III. Los registros o asientos contables que integran la contabilidad se llevaran en 
medios electrónicos conforme lo establezcan las disposiciones legales 
IV. Ingresarán de forma mensual la información contable a través de la página del 
SAT 
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Artículo 33 del Código Fiscal de la Federación (2017): Las autoridades fiscales para 

el mejor cumplimiento de sus facultades, estarán a lo siguiente: 

I. Proporcionarán asistencia gratuita a los contribuyentes y para ello procurarán: 

a) Explicar las disposiciones fiscales utilizando un lenguaje llano. 
b) Mantener oficinas en diversos lugares del territorio nacional 
c) Elaborar los formularios de declaración  
d) Señalar en forma precisa en los requerimientos mediante los cuales se exija a 
los contribuyentes la presentación de declaraciones. 
e) Difundir entre los contribuyentes los derechos y medios de defensa.  
f) Efectuar en distintas partes del país reuniones de información. 
g) Publicar anualmente las resoluciones dictadas por las autoridades fiscales 
h) Dar a conocer en forma periódica, mediante publicación en DOF. 
 

II. Establecerán Programas de Prevención y Resolución de problemas del 

Contribuyente 

III. Para los efectos de lo dispuesto en este artículo, la autoridad fiscal para el mejor 

ejercicio de sus facultades y las de asistencia al contribuyente podrá generar el 

Registro Federal de Contribuyentes. 

 

TIC 

Según (Duncombe-Heeks, 2015), dice que “se denominan TIC, al conjunto de 

procesos y productos derivados de las nuevas herramientas (hardware y software), 

soportes y canales de comunicación relacionados con el almacenamiento, 

procesamiento y transmisión digitalizados de la información, que permiten la 

adquisición, producción, tratamiento, comunicación, registro y presentación de 

informaciones, en forma de voz, imágenes y datos contenidos en señales de 

naturaleza acústica, óptica o electromagnética”.  

 

En el año de 1856 Charles Babbage inventó la primera computadora programable, 

invención que revolucionaría el uso de las tecnologías de la información, ya que no 

solo fue considerada como un medio de almacenamiento, programación y 

procesamiento de información, sino que al paso de los años también se utilizaría 

como un medio de comunicación electrónica, el cual hoy en día es una parte 
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fundamental para consultar y transmitir cualquier tipo de información a través de 

correos, mensajes, redes sociales, entre otros. 

 

Debido a que a que se vive en un mundo globalizado, la innovación de las 

tecnologías de la información y comunicación, han permitido que hoy en día 

cualquier persona pueda tener acceso a la información electrónica contable, por lo 

que se ha vuelto una herramienta de gran importancia para cualquier microempresa, 

ya que cualquier contribuye puede llevar la contabilidad de una manera más 

ordenada utilizando cualquier tipo de software contable, cumpliendo así con las 

disposiciones contables y fiscales.  

 

Importancia de las TIC en la Contabilidad. 

Según (Turner, 2008), dicen que la contabilidad, como sistema de información 

empresarial, registra la información de las actividades que realizan las empresas y 

mediante los estados financieros, ofrece un reflejo de la imagen fiel de su 

patrimonio, su situación financiera y sus resultados. 

 

Según (Regojo, 2008) dicen que la aplicación de las TIC en este ámbito por tanto 

tiene diferentes efectos: por un lado, el avance en los instrumentos y programas 

informáticos supone un registro más rápido y por tanto más actualizado de las 

operaciones de la empresa. 

 

Hoy en día el uso de las TIC como una herramienta de apoyo en la contabilidad de 

una microempresa es indispensable, ya que para llevar una buena contabilidad 

electrónica es necesario el uso de un software contable electrónicos que ayudan a 

facilitar y sistematizar as operaciones contable. 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
La presente investigación tiene un enfoque cuantitativo con un alcance de tipo 

descriptivo, ya que en esta se describe los puntos que se tomaron en cuenta para 
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facilitar y sistematizar as operaciones contable. 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
La presente investigación tiene un enfoque cuantitativo con un alcance de tipo 

descriptivo, ya que en esta se describe los puntos que se tomaron en cuenta para 

realizar el análisis del uso de la tecnología de la información y comunicación en la 

contabilidad electrónica en las microempresas de la ciudad de Nanchital, Veracruz. 

 

Como instrumento de recolección de datos se utilizó las encuestas, para determinar 

el tamaño de la muestra se utilizó un método probabilístico aleatorio simple, en 

donde todos los elementos de la población tienen la misma probabilidad de ser 

seleccionados. 

Según datos proporcionados por el municipio de la ciudad de Nanchital, Veracruz, 

la población total es de 490 microempresarios utilizando una muestra de 216 

microempresas. 

 

Para calcular el tamaño de la muestra se ocupó la siguiente formula: 

                                                   n=          z^2(p*q) 

                 e^2 + (z^2(p*q)) 

                          N 

Donde: 

n= Tamaño de la muestra 

z= Nivel de confianza deseado 95% 

p= Proporción de la población con la característica deseada (éxito) 

q= Proporción de la población sin la característica deseada (fracaso) 

e= Nivel de error dispuesto a cometer 5% 

N= Tamaño de la población 490 
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RESULTADOS 

 
Figura 1. Medios para registro de operaciones contables. Fuente: Elaboración 

propia, 2018 

 

Se puede observar que el 95% de los microempresarios encuestados, si cuenta con 

un medio para el registro de sus operaciones contables, sin embargo, el 5% de los 

microempresarios dijo que no, por lo que es necesario que estos empresarios 

consideren adquirir un sistema electrónico para sus registros contables para llevar 

una contabilidad precisa evitando así el incumplimiento marcado en el Artículo 28 

del C.F.F. 
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Figura 2. Medios utilizados para registro de operaciones contables. Fuente: 

Elaboración propia, 2018 

 
De la gráfica anterior se deduce que el 70% de los microempresarios encuestados, 

utilizan una libreta como un medio para registrar las operaciones contables; el 16% 

de la población cuenta con un sistema contable para sus registros y el 8% de los 

empresarios utilizan una hoja de cálculo. Por lo que se puede apreciar que existe 

un alto porcentaje de microempresarios llevando una contabilidad de forma 

tradicional (en libreta). 

 

 

 
Figura 3. Sistemas de contabilidad utilizados. Fuente: Elaboración propia, 2018 

 

En esta gráfica se puede identificar que el 91% de las personas encuestadas no 

utilizan un sistema de contabilidad, por lo que se puede atribuir que no utilizan un 

sistema de contabilidad electrónica, el 8% utiliza Excel como un sistema de 

contabilidad y tanto el Aspel como el Coi es usado cada uno por el 1% de la 

población. 
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Figura 4. Disposiciones Electrónicas. Fuente: Elaboración propia, 2018 

 

Con estos resultados se puede establecer que el 91% de los microempresarios 

encuestados dijo no conocer las nuevas disposiciones fiscales; por lo que es 

indispensable que estos empresarios busquen las alternativas para conocer estas 

disposiciones, ya que de no hacerlo pueden incurrir en algún delito fiscal y solo el 

9% de los encuestados si conocen las nuevas disposiciones electrónicas contables. 

 

 
Figura 5. Medios económicos para invertir en TIC. Fuente: Elaboración propia, 

2018 
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El 78% de los microempresarios encuestados no cuentan con los medios 

económicos suficientes para invertir en tecnología de la información y comunicación 

para llevar su contabilidad de manera electrónica, incumpliendo así las 

disposiciones fiscales impuestas en las reformas de la miscelánea fiscal y el 22% 

de la población encuestada si cuenta con los medios económicos suficientes, por lo 

que la contabilidad de estos empresarios es efectiva. 

 

 
Figura 6. Inversión de capital en TIC. Fuente: Elaboración propia, 2018 

 
Se puede determinar que el 51% de la población encuestada no está dispuesta en 

invertir capital en TICS por lo que incumpliría con las disposiciones impuestas en la 

reforma fiscal del año 2014 y el 49% de los microempresarios encuestados está 

dispuesto a invertir el capital necesario en tecnologías de la información y 

comunicación para llevar su contabilidad de manera electrónica, por lo que estos 

empresarios cumplirán con las nuevas disposiciones fiscales. 
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Figura 7. Conocimiento de obligaciones. Fuente: Elaboración propia, 2018 

 
 
El 72% de los encuestados no están enterados de sus obligaciones como 

microempresarios, por lo que es un dato preocupante ya que es muy probable que 

estén incurriendo de manera recurrente en incumplimientos fiscales, solo el 28% de 

la población encuestada si está enterado de sus obligaciones como empresarios. 
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Figura 8. Beneficios de utilizar la contabilidad electrónica. Fuente: Elaboración 

propia, 2018 

 
Se puede concluir que el 77% de los microempresarios encuestados no están 

enterados de los beneficios que obtienen al utilizar la contabilidad electrónica como 

medio de registro contable, por lo que se puede deducir que la manera en la que 

llevan su contabilidad es obsoleta, solo el 23% si está enterado de estos beneficios, 

por lo que los empresarios que conforman este porcentaje optimizan y utilizan de 

manera efectiva sus recursos contables y electrónicos. 

 

CONCLUSIÓN 
Para finalizar en la investigación se pudo identificar que la mayoría de los 

microempresarios de Nanchital, Veracruz, se encuentran limitados en cuanto al uso 

de las tecnologías de información y comunicación (TIC) en la contabilidad 

electrónica, esto es debido a la falta de capital contable suficiente para invertir en 

programas electrónicos ayudando a los empresarios a obtener beneficios positivos 

en cuanto a su programa de contabilidad, así como cumplir con las disposiciones 

fiscales en cuanto a la obligación de la emisión de facturas electrónicas a partir del 

año 2018. Así también de que hay personas limitadas en conocimiento de 

herramientas electrónicas y contables, por lo que una propuesta favorable sería que 

el gobierno regulador de las normas contables y fiscales fomente la impartición de 

talleres, así como poner programas contables accesibles a estos. 
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Resumen  

Recientemente las instituciones educativas se han introducido al uso de estrategias de 

Social Media para ser reconocidas como una oferta educativa, sin embargo, no suelen 

utilizar las plataformas de manera estratégica, de esta manera no logran obtener mayores 

beneficios. La UASLP campus COARA es una de las instituciones académicas que no ha 

desarrollado por completo las estrategias del Social Media a diferencia de la UNAM, quien 

sí incluye dentro de sus plataformas, complementos que resultan muy interesantes para el 

desarrollo de sus estrategias. En esta investigación se describe como la implementación 

del uso de Blogs abona a una estrategia de Marketing de contenidos, construyendo una 

imagen, posicionamiento y una mayor penetración de la oferta educativa a través de 

contenidos relevantes para la sociedad. Por lo que resulta importante que se estudie la 

comunicación de las entidades académicas dentro de las plataformas de social media, para 
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así poder diseñar una estrategia que incluya la implementación de blogs como un 

complemento a las tácticas utilizadas dentro de las redes sociales. 

Palabras clave: Social Media, Blogs, Marketing de contenidos 

 

Introducción  

El social media dentro de las plataformas online han tomado un enorme impulso dentro de 

la vida cotidiana de las personas, según el autor José Antonio Carballar (2012) “ Desde que 

aparecieron, estos servicios han atraído a cientos de millones de usuarios de todos los 

continentes y edades, llegando a formar parte de nuestra vida cotidiana y dando respuesta 

a muchas de nuestras necesidades de socializar” esto ha contribuido tanto a las empresas 

como a las instituciones a posicionarse como una buena opción, al ofrecer sus productos o 

servicios a través de contenidos de fácil lectura, viralidad, fácil acceso  y publicidad 

económica y en algunas ocasiones llega a ser de forma gratuita. Estos contenidos no 

resultan intrusivos para las personas más bien ofrecen la participación de sus usuarios y 

generalmente no ofrecen el producto de manera directa, sino que son persuasivos hacia la 

marca y a los valores que esta tiene, creando mayor pertenencia.  

 

Es interesante ver que desde hace tiempo las instituciones educativas han comenzado a 

introducirse dentro del social media para obtener beneficios dentro de las plataformas, para 

lograr ser reconocidas por las personas en la sociedad como una buena opción académica 

denotando así su posicionamiento, se valen generalmente de la creación de contenidos que 

divulgan y comparten sus actividades internas y externas a la comunidad estudiantil, 

eventos y demás acciones. Funcionan, así como una forma más fácil y practica de 

conseguir información, lo que abona a la sociedad una imagen más amplia y un 

conocimiento mayor acerca de lo que las instituciones proponen al público como su oferta, 

lo que propicia una relación entre estudiantes, profesores y público en general por la 

estrecha relación que ofrece una plataforma de fácil acceso, es decir, el mercado ya está 

en las plataformas solo se necesita estar ahí para ellos. 

Facebook, Twitter, Instagram y YouTube (usualmente) son las redes sociales que más uso 

tienen por las instituciones educativas con el objetivo de encontrar la interacción con los 

consumidores según Urueña, Ferrari, Blanco y Valdecasa (2011) “Los consumidores 
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conocimiento mayor acerca de lo que las instituciones proponen al público como su oferta, 

lo que propicia una relación entre estudiantes, profesores y público en general por la 

estrecha relación que ofrece una plataforma de fácil acceso, es decir, el mercado ya está 

en las plataformas solo se necesita estar ahí para ellos. 

Facebook, Twitter, Instagram y YouTube (usualmente) son las redes sociales que más uso 

tienen por las instituciones educativas con el objetivo de encontrar la interacción con los 

consumidores según Urueña, Ferrari, Blanco y Valdecasa (2011) “Los consumidores 

aseguran fiarse más de los comentarios de amigos o conocidos en las redes sociales en 

relación a un producto o marca, o de las opiniones que dan expertos o conocidos en los 

foros, antes que dar credibilidad a otros soportes tradicionales de publicidad”. Así mismo 

las redes sociales permiten de alguna manera mantenerse en constante comunicación y 

relación con sus consumidores potenciales de manera más rápida e interactiva, no solo 

eso, admiten que el usuario se sienta parte de proceso de generar información también 

ayudan a aumentar el conocimiento de las personas en temas en general que pueden 

ayudar a ampliar el panorama que se tenga de la institución.  Las redes sociales conforman 

en la actualidad un punto muy importante ya que ayudan a comprender más la vida y las 

interacciones sociales lo cual puede cambiar de forma radical la manera de ver el mundo. 

 

Por lo tanto, estudiar la relación que existe entre la población y las instituciones educativas 

dentro de las plataformas del social media es muy importante e interesante ya que, aunque 

estén haciendo uso de ellas para conseguir un buen posicionamiento y una imagen más 

amplia, así como han obtenido una serie de benéficos en la web, sin embargo, aún no han 

logrado explotar todo el potencial que estas poseen. 

 

Esta investigación pretende contribuir como complemento a las estrategias aplicables por 

las instituciones educativas como lo son las universidades en del social media, tratando así 

que puedan ser utilizadas, con el fin de generar mayores beneficios y mejor posicionamiento 

dentro de la oferta académica que se está ofreciendo. 

 

Objetivos del trabajo 

 

Comparar el uso de plataformas dentro de social media como estrategias de 

posicionamiento aplicadas por la Universidad Nacional Autónoma de México. 

Identificar la forma en la que la UASLP y la UNAM muestran al público su plataforma online. 
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Proponer la implementación de Blogs para contribuir al posicionamiento de la UASLP 

campus COARA como una oferta académica, derivado de la estrategia de marketing de 

contenidos. 

 

Descubrir la importancia de crear un blog profesional dentro del Social Media con contenido 

relevante hacia la comunidad estudiantil de la COARA.  

 
Planteamiento del problema 

Gran número de universidades se encuentran en social media utilizando plataformas como 

Facebook, Instagram, Twitter y en algunas ocasiones hacen uso de YouTube, esto con la 

finalidad primordial de aplicar estrategias de posicionamiento online. Principalmente las 

universidades dentro de las plataformas se valen de contenido usualmente creado por 

alumnos, donde se proyectan eventos, actividades, edificios que resaltan los valores 

institucionales. Este tipo de post y contenido compartido ha influido de forma positiva en 

cierta medida, debido a que cualquier persona con un dispositivo conectado a internet 

puede tener acceso a este tipo de contenido, sin embargo, no han aprovechado al máximo 

estas plataformas porque no solamente brindan este tipo de beneficios. 

 El social media en la actualidad no está encaminado a crear o fortalecer las relaciones que 

buscan las entidades académicas con el resto de la población, como dice Trey Pennington 

(2013)  “Las empresas que entienden el Social Media son las que dicen con su mensaje: te 

veo, te escucho y me importas”. Las instituciones académicas deberían de mostrar cómo 

ven, escuchan e importan por la comunidad estudiantil y por la sociedad en general. Los 

esfuerzos particularmente de la COARA se enfocan a proyectar los valores institucionales, 

lo cual se puede considerar una forma inadecuada de aprovechar todo el contenido debido 

a que no genera el feedback que se pudiera esperar.  

 

Actualmente la unidireccionalidad de la social media institucional representa una barrera en 

su forma de comunicación, en la cual las universidades están proyectando poca cantidad 

de contenido de gran relevancia para su población, así mismo se dedican a producir 

mensajes que los consumidores no están dispuestos a escuchar. Como consecuencia de 

esto las instituciones no se desarrollan completamente dentro de Social Media debido a que 



125

Proponer la implementación de Blogs para contribuir al posicionamiento de la UASLP 

campus COARA como una oferta académica, derivado de la estrategia de marketing de 

contenidos. 

 

Descubrir la importancia de crear un blog profesional dentro del Social Media con contenido 

relevante hacia la comunidad estudiantil de la COARA.  

 
Planteamiento del problema 

Gran número de universidades se encuentran en social media utilizando plataformas como 

Facebook, Instagram, Twitter y en algunas ocasiones hacen uso de YouTube, esto con la 

finalidad primordial de aplicar estrategias de posicionamiento online. Principalmente las 

universidades dentro de las plataformas se valen de contenido usualmente creado por 

alumnos, donde se proyectan eventos, actividades, edificios que resaltan los valores 

institucionales. Este tipo de post y contenido compartido ha influido de forma positiva en 

cierta medida, debido a que cualquier persona con un dispositivo conectado a internet 

puede tener acceso a este tipo de contenido, sin embargo, no han aprovechado al máximo 

estas plataformas porque no solamente brindan este tipo de beneficios. 

 El social media en la actualidad no está encaminado a crear o fortalecer las relaciones que 

buscan las entidades académicas con el resto de la población, como dice Trey Pennington 

(2013)  “Las empresas que entienden el Social Media son las que dicen con su mensaje: te 

veo, te escucho y me importas”. Las instituciones académicas deberían de mostrar cómo 

ven, escuchan e importan por la comunidad estudiantil y por la sociedad en general. Los 

esfuerzos particularmente de la COARA se enfocan a proyectar los valores institucionales, 

lo cual se puede considerar una forma inadecuada de aprovechar todo el contenido debido 

a que no genera el feedback que se pudiera esperar.  

 

Actualmente la unidireccionalidad de la social media institucional representa una barrera en 

su forma de comunicación, en la cual las universidades están proyectando poca cantidad 

de contenido de gran relevancia para su población, así mismo se dedican a producir 

mensajes que los consumidores no están dispuestos a escuchar. Como consecuencia de 

esto las instituciones no se desarrollan completamente dentro de Social Media debido a que 

solo se centran en transmitir información y dejan de lado el espacio de interacción con el 

usuario de tal manera que no aportan a la creación y el enriquecimiento de los contenidos 

publicados dentro del blog.  

Según los autores Reina, Fernández y Noguer (2012) “la cercanía e informalidad que las 

redes sociales ofrecen son unos valores distintivos que no existen en el resto de las vías 

de contacto que posee la universidad como institución; en general, la organización depende 

demasiado de la improvisación, y no trasmite con claridad su personalidad, visión, misión y 

carácter a través de estos canales”. 

 

Una de las instituciones que se ha inmiscuido dentro del social media obteniendo una serie 

de beneficios, es la UASLP campus COARA dentro de la ciudad de Matehuala S.L.P., sin 

embargo, solamente comparte contenido con base a estrategias que proyectan sus valores, 

eventos y actividades institucionales, lo que les provoca cierta barrera entre el alcance 

máximo que ofrece el Social Media si se fusionara con otras plataformas online. 

Los blogs son según Martínez y Solano (2010) “una herramienta en internet que ha 

eliminado barreras técnicas de la escritura y la publicación el línea” surgen como un 

elemento para crear contenidos que puedan ayudar a la comunicación de instituciones con 

la sociedad, abonando una nueva posibilidad para generar contenido que sea agradable y 

de importancia para la población, de esta manera se enriquece el posicionamiento de las 

instituciones académicas. En la actualidad la aportación de lo bloggers está en constante 

crecimiento en tan poco tiempo, algunos de ellos son considerados líderes de opinión en 

cualquier área, según Ana Cristina Rojas (2011)  “por lo general, suelen ser expertos o 

conocedores de los temas que abordan, quienes, al no estar sujetos a ningún tipo de 

censura ni filtro, escriben sin tapujos y de forma intensa”. Esta es una de las características 

que hacen importante a los bloggers. 

 

Marco teórico 

El social media se conforma de un conjunto de herramientas online que nos permiten crear 

relaciones y estar en contacto con otros, es principalmente un elemento de comunicación 

que ha tenido gran influencia dentro de la vida de las personas ha crecido con una rapidez 

continua y se ha vuelto un factor de gran importancia dentro de las estrategias que se 
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utilizan para crear posicionamiento ya sea de empresas e instituciones. La tecnología ha 

crecido a la par y ha formado parte del crecimiento continuo del social Media por medio de 

métodos para logar una comunicación más rápida y con ella la creación de herramientas 

eficaces que se pueden utilizar de un sinfín de formas. 

 

Por otra parte, el Content marketing o Marketing de contenidos ha formado parte dentro del 

mundo del marketing digital por tanto tienen una estrecha relación en la forma de trabajar y 

persuadir a los consumidores. Ramos (2013) lo define como “la creación, publicación y 

distribución o compartición de contenido de excepcional valor e interés para los clientes o 

comunidad de usuario”.  Este factor puede ser de gran importancia y apoyo dentro de la 

web en la que los consumidores pasan de ser solo personas estáticas que solo ven y 

escuchan a las personas activas, a ser personas que interactúan plenamente entre ellos, 

creando así sus propias comunidades que no solo buscan información, sino que pueden 

crearla difundirla y modificarla ellos mismos a través de las plataformas que estén en 

función. Según Caldevilla (2013) las características de la web 2.0 son: 

• “Ubicuidad: el usuario puede buscar información y acceder a ella desde cualquier 

lugar donde disponga conexión a internet 

 

• Autoría de contenidos desde el propio usuario: los contenidos generados por los 

usuarios sin un elemento esencial en la web 2.0 y, en muchos casos, se convierten 

en su centro neurálgico. 

 

• Virulencia: El cambio de formato fuerza la evolución de los medios publicitarios. La 

publicidad tradicional pasa a ser difundida por los propios usuarios boca a boca.” 

Siguen existiendo muchas cosas y áreas que la web 2.0 está evolucionando a la web 3.0 

que forma una conexión a una nueva era y dimensión que incluye buscadores inteligentes, 

esto ahora brinda sugerencia de lo que los servidores creen que las personas necesitan, 

como Gutiérrez (2011) “Ya no buscamos en el buscador. Éste nos encuentra a nosotros, te 

encuentra a ti y te ofrece lo que cree que necesitas. Y lo cree, porque sabe. Y lo sabe 

porque conoce nuestras preferencias, gustos y pautas de comportamiento” nuestras 

preferencias mediadas pueden generar unas bases para predecir nuestro comportamiento 

como navegadores de la web. 
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Actualmente para trasmitir mensajes, ideas o comentarios particulares, personalizados de 

intereses variados las personas utilizan el blog como su fuente de proyección, estos captan 

la atención de demás personas debido a su fácil acceso, fácil lectura y sobre todo por la 

calidad visual que presentan, debido a que usualmente son proyectados con imágenes o 

videos que capturan cierta atención del consumidor, lo que ayuda a la comprensión, 

atención y recuerdo de la información transmitida. Según Manuel Tapia (2005) “En estos 

espacios de expresión y comunicación, la temática sobre la que escribe la gente es muy 

variada y los editores muestran cualquier tipo de conocimiento, ideas, pensamientos, 

argumentaciones, críticas u opiniones”  

 

Diseño de la investigación 

Previamente a la realización de esta investigación se realizó un estudio documental que 

permite criticar y analizar los resultados recabados. Según el autor Fidias G. Arias (2012), 

“la investigación documental es un proceso basado en la búsqueda, recuperación, análisis, 

crítica e interpretación de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por otros 

investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electrónicas. Como en 

toda investigación, el propósito de este diseño es el aporte de nuevos conocimientos.” Los 

principales temas que en esta investigación se abordan son Marketing de contenidos y 

Social Media con el propósito de formar una base que ayude a la UASLP campus COARA 

con sus estrategias de difusión académica dentro del Social Media. 

Esta investigación cuenta con un informe descriptivo que nos propicia una visión más amplia 

del objeto de estudio actual, siendo el caso de Social Media comparando un poco el uso de 

las plataformas por parte de la UNAM con la COARA. Según Fidias G. Arias (2012), “la 

investigación descriptiva consiste en la caracterización de un hecho, fenómeno, individuo o 

grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento.” Intentando encontrar un 

grado de comparación y o asociación con los beneficios obtenidos. 

    Se muestra una comparativa entre las estrategias de Social media que han sido 

implementadas en la UNAM y la COARA, únicamente se muestran y analiza el contenido 

dentro de la plataforma Facebook debido a que según el autor Luis Felipe A. (2014) 

“Facebook representa también la parte social y el deseo de establecer contacto con otros, 

a través de un medio nuevo, tecnológico y de vanguardia que permite potenciar el deseo y 

las acciones.” 
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Se eligió este medio debido al uso constante que estas instituciones educativas proyectan 

a la sociedad. 

Resultados 

La COARA y la UNAM mediante Facebook son representadas en la siguiente tabla, se 

aprecian el número de seguidores que presentan cada una de las universidades dentro de 

esta plataforma (Tabla 1) 

 

Tabla 1. Seguidores vía Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los datos fueron consultados el 17 de Febrero 2018. Fuente de elaboración propia 

Anexando evidencias recabadas desde sus plataformas consultadas.  
(Imagen 1.1 y 1.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Plataforma 
Seguidores 

(UNAM) 
Seguidores 

(COARA) 

Facebook 2,354,896 2,723 
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FACEBOOK 

 

UNAM (Imagen 1.1) 

 
 

 

COARA (Imagen 1.2) 

 

 

Algunos del post hechos por la COARA dentro de Facebook son: 
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Facebook. 

COARA 

           

(Imagen 2.1)                                (Imagen 2.2)                               (Imagen 2.3) 

Se observa como la COARA por medio de su blog dentro de Facebook da a conocer al 

público los eventos próximos a presentarse (Imagen 2.1) así como fechas que pueden ser 

importantes para la comunidad estudiantil (Imagen 2.2), de esta manera también proyecta 

algunos valores institucionales. (Imagen 2.3) 

UNAM 

(Imagen 3.1)                                           (Imagen 3.2) 
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                                        (Imagen 3.3) 

La UNAM implementa un uso a Facebook de forma distinta, podemos observar que 

muestran una pequeña presentación a una investigación de contenido relevante no solo 

para la comunidad estudiantil sino al público en general (Imagen 3.1) lo cual resulta 

interesante por otro lado muestra información si bien de mejora educativa pero no de 

manera exclusiva sino para un amplio segmento de universidades (Imagen 3.2)  añadiendo 

ligas que no envían a enlaces con más información del mismo tema planteado. (Imagen 

3.3) 
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Podemos también observar que por otro lado la UNAM 

presenta este post que nos muestra la publicación 

compartida relacionada con las recientes noticias de 

sismología de México (Imagen 4.1) , al igual que el post 

anterior nos direcciona a una liga que nos muestra este 

tipo de información denotando la participación de la 

UNAM dentro de otras plataformas.(Imagen 4.2) 
 

 

 

 

 

 
(Imagen 4.1) 

 

 

(Imagen 4.2) 

 



133

Podemos también observar que por otro lado la UNAM 

presenta este post que nos muestra la publicación 

compartida relacionada con las recientes noticias de 

sismología de México (Imagen 4.1) , al igual que el post 

anterior nos direcciona a una liga que nos muestra este 

tipo de información denotando la participación de la 

UNAM dentro de otras plataformas.(Imagen 4.2) 
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Al analizar los comentaros de este post se encuentra que cuentan con otra plataforma ligada 

a la Universidad Nacional Autónoma de México. Mostrando así un interés más alto en la 

información proporcionada a su público. (Imagen 4.3) 

 
(Imagen 4.3) 

Derivado de todo el contenido compartido vía Facebook por ambas instituciones educativas, 

observamos que la COARA hace uso de la web 1.0 lo que solamente le está generando 

pocos resultados debido a que la retroalimentación no es la esperada, solo genera poco 

feedback, por lo que no se hace uso de la web 2.0, donde supone que los contenidos son 

compartidos y hechos de manera colaborativa, quiere decir que el público puede generar 

una respuesta interactiva entre la institución y sus conocimientos, de tal manera que estos 

aprendan y contribuyan al desarrollo de las personas. Liliana Alvarado en su libro 

Brainketing (2013) dice que “lo importante de una Red Social es que las personas pueden 

establecer contacto e interactuar fácilmente, intercambiando ideas, opiniones, actividades, 

intereses, recomendaciones, etcétera. Es en este entorno donde se desarrollan relaciones 

y es donde amigos, compañeros, familias y personas viven, comparten y se preocupan por 

la vida, todos juntos” de esta manera amplia el conocimiento acerca del uso de redes 

sociales como unidad educativa para mejorar e incrementar el posicionamiento como oferta 

educativa. 
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Es importante mencionar que se encontró que al implementar de manera correcta y 

adecuada el uso de blogs dentro del Social Media, se genera una imagen de conciencia y 

mayor reconocimiento por el público a su vez el intercambio de link y ligas dentro del 

contendido publicado se vincula la página web de la institución lo cual genera un proceso 

que apoya a que las estrategias de SEO sean más fáciles de utilizar y de forma más 

eficiente. Según el autor Alberto Cantor (2017) “Se refiere a la optimización de las 

experiencias web para facilitar la indexación y entendimiento de la información a los motores 

de búsqueda como Google, Bing, Yahoo.etc.” 

 

Conclusiones 

El Social Media es una base muy eficiente para crear blogs que generan mejores 

estrategias de Marketing de contenidos que permiten aumentar el posicionamiento e 

imagen que se planea transmitir al público objetivo. 

 

Crear contenido relevante dentro de Social Media por medio de blogs permite tener una 

relación estrecha con personas interesadas en el tema, lo cual contribuye a un 

enriquecimiento de información que se ofrece. 

 

La presencia de las instituciones educativas dentro de las plataformas online permite una 

conexión indirecta con su público objetivo y la sociedad. 

 

Compartir información de importancia dentro de los blogs brinda la oportunidad de crear 

una mejor imagen institucional. 

 

Al enlazar Links en tu contenido dentro de las plataformas te ayuda a posicionarte en un 

mejor rango dentro de los buscadores en la red. 

 

Las estrategias realizadas no siempre dan resultados al momento o a corto plazo por lo que 

deben plantearse siempre con un tiempo indeterminado a largo plazo. 
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El crecimiento de los blogs institucionales se puede lograr de una forma más rápida y 

eficiente al fusionar y combinar diferentes tipos de plataformas dentro de Social Media. 
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Resumen 

La metodología del estudio se conforma en una investigación cualitativa utilizando 

la técnica de entrevistas a profundidad a expertos en el ámbito turístico y comercial 

de la ciudad, además para acreditar la representatividad se utilizó el método 

cuantitativo de encuestas personales a una muestra de 386 personas que han 

visitado la ciudad. Mediante este estudio se buscó conocer características de la 

demanda turística de Matehuala para poder identificarla en una oferta turística 

preestablecida, dichas características son; hábitos de consumo, gasto, formas de 

transporte, evaluación y conocimiento de aspectos del municipio que resultan 
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Resumen 

La metodología del estudio se conforma en una investigación cualitativa utilizando 

la técnica de entrevistas a profundidad a expertos en el ámbito turístico y comercial 

de la ciudad, además para acreditar la representatividad se utilizó el método 

cuantitativo de encuestas personales a una muestra de 386 personas que han 

visitado la ciudad. Mediante este estudio se buscó conocer características de la 

demanda turística de Matehuala para poder identificarla en una oferta turística 

preestablecida, dichas características son; hábitos de consumo, gasto, formas de 

transporte, evaluación y conocimiento de aspectos del municipio que resultan 

similares al tipo de turismo de nostalgia. El turismo de nostalgia es el que efectúan 

los connacionales o personas que antes vivían en una comunidad al volver a dicho 

lugar de origen. Las recomendaciones para las empresas comerciales de la ciudad 

es que incluyan a los turistas como una fuente de ingresos temporales y una 

aportación mayor a la derrama económica de la ciudad de Matehuala y generar una 

cultura de servicio al turista por todos los habitantes.  

Palabras clave: turismo de nostalgia, oferta turística, demanda turística. 

Introducción 

Matehuala es un municipio del norte del Estado de San Luis Potosí, México, en los 

límites con el Estado de Nuevo León, en el atraviesa la carretera 57, una de las 

principales rutas comerciales del país, en esta ciudad de aproximadamente 99,015 

mil habitantes, el tipo de población está distribuida en rural y urbana siendo el 

comercio la principal actividad económica. (INEGI, 2015). 

La distancia a las ciudades al interior del país más cercanas, por carretera son las 

siguientes; Aguascalientes 361 km, Ciudad Victoria, Tamaulipas 323 km, 

Guadalajara, Jal 547 km, León, Gto 376 km, CDMX 617 km, Monterrey, N.L. 344 

km, Querétaro, Qro 395 km, Saltillo, Coah. 259 km, Torreón, Coah. 379 km y 

Zacatecas 379 km. Las distancias a las ciudades en el interior del estado son; a 

Ciudad Valles 458 km, Rio verde 416 km y San Luis Potosí 193 km (Secretaría de 

Desarrollo Económico, 2014). 

La ubicación geográfica de la ciudad de Matehuala permite atender mercados 

nacionales e internacionales. Dentro del país y en un radio de 250 kilómetros de 

distancia de la ciudad de Matehuala se encuentran 61 ciudades importantes de 20 

mil y más habitantes, cuya población se estima en 28.7 millones de consumidores 

potenciales. A 500 kilómetros de distancia hay 395 ciudades, con una población de 

73.1 millones de consumidores potenciales. (INEGI, 2010) 

Planteamiento del problema   
Debido a la principal actividad económica de la ciudad y a pesar del desarrollo 

económico y comercial en Matehuala, el municipio se ha rezagado al momento de 

satisfacer la demanda turística de los consumidores potenciales. Por tanto, en esta 
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investigación se pretende conocer las características sociodemográficas de la 

demanda para proponer en función de esto, una oferta turística.  

Objetivos   
• Investigar las características sociodemográficas, así como los hábitos de 

consumo turístico de los principales visitantes del municipio de Matehuala.  

• Contrastar las ventajas competitivas percibidas del municipio, de los 

turistas y de los expertos del tema.  

• Diferenciar las desventajas percibidas del municipio de los turistas y de los 

expertos del tema.  

• Determinar posibles estrategias de difusión en función de los aspectos 

que resulten de la investigación.   

• Dejar un precedente en investigación turística de Matehuala para posteriores 

estudios.  

• Generar propuesta de oferta turística en función de la demanda aparente.   

Marco Teórico 

La ciudad de Matehuala es un centro de comercio y abasto, y dentro de estos 

conceptos se encuentra el Mercado Arista, donde se venden productos y dulces 

regionales; en las talabarterías, los trabajos típicos de piel en cintos y botas que se 

venden a precios muy atractivos para los turistas. (Secretaría de Turismo del 

Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 2016). 

“Matehuala representa también un punto de partida para recorrer otros lugares 

turísticos del Altiplano Potosino como lo es Real de Catorce, Charcas, Venado, 

Moctezuma, Salinas y Villa de Guadalupe”. (Secretaría de Turismo del Gobierno del 

Estado de San Luis Potosí, 2016).  

El ícono de recurso natural con mayor proyección turística es el cerro del Fraile y 

debido a que se encuentra dentro del centro del Altiplano Potosino, su principal 

paisaje fuera de la zona urbana es una vegetación árida; pastizal, matorral e incluso 

en algunas zonas se encuentra bosque. En esta zona se acostumbran rutas para el 

ciclismo de montaña, entre otros deportes. A pesar de que se reconoce la vocación 

del territorio hacia los atractivos ambientales y culturales en toda la Zona Altiplano, 
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El ícono de recurso natural con mayor proyección turística es el cerro del Fraile y 
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paisaje fuera de la zona urbana es una vegetación árida; pastizal, matorral e incluso 
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ciclismo de montaña, entre otros deportes. A pesar de que se reconoce la vocación 

del territorio hacia los atractivos ambientales y culturales en toda la Zona Altiplano, 

la planificación diseñada para la región es compacta y homogénea; es decir, se 

desestima la caracterización de las unidades territoriales específicas, no existen 

estrategias diversificadas hacia cada segmento turístico (culturales, religiosos, de 

aventura, ecoturísticos) ni hacia las particularidades de los grupos interesados 

(familias, estudiantes, adultos mayores, excursionistas). (Blanco, 2015) 

Demanda turística: 

 Se define como demanda al conjunto de consumidores o posibles consumidores 

de bienes y servicios turísticos que buscan satisfacer sus necesidades de viaje. 

Sean éstos los turistas, viajeros y visitantes, independientemente de las 

motivaciones que les animan a viajar y del lugar que visitan o planean visitar. 

(Socateli, 2003) 

El turismo en sí mismo se divide en distintas áreas, las condiciones de ubicación de 

Matehuala y sus características permiten identificar los tipos de turismo más 

convenientes para la zona, como lo son: nostálgico, cultural, patrimonial y rural. A 

continuación, se justifica cada uno de los tipos de turismo identificados en la 

siguiente tabla: 

 
 

 
Tabla 1. 

Tipo de Turismo y la su relación con Matehuala 
TIPO TURISMO CARACTERÍSTICAS RELACIÓN DE MATEHUALA 

Nostálgico 

“El turismo nostálgico lo 
constituye la afluencia de 
migrantes que retornan 
periódicamente de sus 
localidades de residencia a 
su comunidad de origen por 
periodos cortos (migrantes 
circulares)” (Reyes, 2009) 
 

De la población total del estado de San Luis Potosí (2, 
717,820 habitantes) hubo emigraciones de un 2.8% 
entre 2010 y 2015.” (Instituto nacional de estadística y 
geografía, 2015)  
 
La Fiesta del Cristo de Matehuala, se celebra del 1 al 
15 de enero, el 13 de junio se celebra a San Antonio y 
del 8 al 16 de julio se conmemora la fundación de 
Matehuala, se realizan 2 ferias importantes la de 
diciembre y la de julio. (Secretaría de Turismo del 
Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 2016) 
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Cultural. 

“El turismo cultural puede 
cumplir un papel 
estimulador para 
revalorizar, afirmar y 
recuperar los elementos 
culturales que caracterizan 
e identifican a cada 
comunidad ante un mundo 
globalizado” (Toselli, 2006) 
 

Dentro del turismo religioso, podemos encontrar en casi 
la misma ubicación del Mercado Arista; La Catedral de 
Matehuala o llamada el templo a la Inmaculada 
Concepción, la cual es una réplica inconclusa del 
templo de San José, en Lyon, Francia. (Secretaría de 
Turismo del Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 
2016) 
 

  Patrimonial 

El patrimonio es una de 
esas nuevas formas de 
relación con el pasado. El 
pasado presente en el 
patrimonio ya no es capaz 
de hacer un repositorio de 
enseñanzas para las 
acciones presentes, sino 
que aparece bajo la forma 
de un cuadro de tradiciones 
ya perdidas ante las que 
solo cabe una actitud de 
nostalgia”. (Calonge, 2011) 
 

“Plaza de Armas”, un lugar frondoso en el cual poder 
hablar o esperar. Hay alrededor algunos cafés al aire 
libre, y desde ahí se puede admirar la antigua 
arquitectura local como lo es la Casa de los Portales y 
la fachada del templo de Santiago. (Secretaría de 
Turismo del Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 
2016) 
“Entre los atractivos arquitectónicos se encuentra 
también los templos; del Santo Niño de Atocha y de 
Nuestra Señora de Guadalupe. En casas están la casa 
de los Cañones y la casa de Juárez”. (Secretaría de 
Turismo del Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 
2016). 
“Dentro de los atractivos turísticos gastronómicos se 
pueden encontrar las natillas o tradicionales “glorias” 
que son dulces típicos del Altiplano Potosino, así como 
el cabrito que constituye uno de los platillos más 
frecuentado por los turistas”. (Secretaría de Turismo del 
Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 2016) 

Rural 

 
Los idearios urbanos de 
ruralidad se mezclan con los 
idearios rurales de 
modernidad, aparecen 
nuevas necesidades, 
presiones y prioridades para 
la infraestructura local que 
segregan el espacio: por un 
lado, paisajes de élite en los 
que se cumplen los idearios 
urbanos, que cuentan con 
servicios e infraestructuras 
para el mercado turístico y 
son dominados por las 
facciones locales más 
dinámicas y por los turistas 
que se asentaron 
localmente. (Vargas, 2014) 

 
El Altiplano potosino cuenta con tres áreas naturales 
protegidas (ANP), potenciadas como fuente de 
atractivos naturales: 1. Área Natural Protegida 
«Reserva Estatal del Paisaje Cultural Huiricuta, lugares 
sagrados y ruta histórico cultural del Pueblo Huichol», 
en los municipios de Catorce, Villa de la Paz, 
Matehuala, Charcas, Villa de Guadalupe y Villa de 
Ramos de San Luis Potosí. (INE-RDS-PNUD, 2001) 

Fuente: Elaboración propia basado en la bibliografía 

Diseño de la Investigación  

Es investigación mixta, en dónde la primera parte se basó en un diseño exploratorio-

descriptivo, se realizó una investigación documental de 13 autores que hablan 
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Nuestra Señora de Guadalupe. En casas están la casa 
de los Cañones y la casa de Juárez”. (Secretaría de 
Turismo del Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 
2016). 
“Dentro de los atractivos turísticos gastronómicos se 
pueden encontrar las natillas o tradicionales “glorias” 
que son dulces típicos del Altiplano Potosino, así como 
el cabrito que constituye uno de los platillos más 
frecuentado por los turistas”. (Secretaría de Turismo del 
Gobierno del Estado de San Luis Potosí, 2016) 

Rural 

 
Los idearios urbanos de 
ruralidad se mezclan con los 
idearios rurales de 
modernidad, aparecen 
nuevas necesidades, 
presiones y prioridades para 
la infraestructura local que 
segregan el espacio: por un 
lado, paisajes de élite en los 
que se cumplen los idearios 
urbanos, que cuentan con 
servicios e infraestructuras 
para el mercado turístico y 
son dominados por las 
facciones locales más 
dinámicas y por los turistas 
que se asentaron 
localmente. (Vargas, 2014) 

 
El Altiplano potosino cuenta con tres áreas naturales 
protegidas (ANP), potenciadas como fuente de 
atractivos naturales: 1. Área Natural Protegida 
«Reserva Estatal del Paisaje Cultural Huiricuta, lugares 
sagrados y ruta histórico cultural del Pueblo Huichol», 
en los municipios de Catorce, Villa de la Paz, 
Matehuala, Charcas, Villa de Guadalupe y Villa de 
Ramos de San Luis Potosí. (INE-RDS-PNUD, 2001) 

Fuente: Elaboración propia basado en la bibliografía 

Diseño de la Investigación  

Es investigación mixta, en dónde la primera parte se basó en un diseño exploratorio-

descriptivo, se realizó una investigación documental de 13 autores que hablan 

acerca de los tipos de turismo, las características culturales y sociodemográficas de 

Matehuala, además de datos estadísticos poblacionales. En la segunda fase se 

realizaron 3 entrevistas a profundidad a expertos en el tema con las siguientes 

características; Un experto demostró ser guía de turista certificado por la secretaria 

de turismo federal, otro de los expertos es propietario de un restaurante conocido y 

de segmento familiar ubicado sobre la carretera 57, por último, el 3er experto es 

Delegada de Atención Turística Región Altiplano dependiente de la Secretaría de 

Turismo de Gobierno del Estado de San Luis Potosí.  

En tercera fase, se consideró realizar un estudio cuantitativo con una muestra de 

386 personas basados en 200,000 turistas que tuvo Matehuala en el año 2016 (dato 

proporcionado oficinas de SECTUR), con un nivel de confianza del 95%, margen de 

error del 0.5% y una desviación estándar del 0.5. 

Resultados 

Se realizaron un total de 450 encuestas de las cuales se tomaron 386 válidas, a su 

vez de estas encuestas válidas respondieron 169 hombres con un porcentaje de 

(44%) y 217 mujeres con un porcentaje de (56%). 
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Figura 1. 
 Rangos de edad y género. 

Figura 1 Elaboración propia basado en los resultados 



142

En cuanto a las edades de los encuestados se realizó una división de rangos de 

género por edades, ambos géneros fueron participes, pero las mujeres siendo más 

numerosas obtuvieron el rango más cuantioso que fue de 19% con edades de 15 a 

20 años, posteriormente está el rango de 21 a 25 años del mismo género con 15%. 

Como se ve en la figura 1. Por tanto, su representatividad en esta encuesta es 

mayor. 

 

 

 

                                     

 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos como se muestra en la figura 2, se 

encontraron las 3 principales formas de transporte utilizadas por los turistas cuando 

salen de viaje. El automóvil para nuestros encuestados tuvo el mayor interés en 

ambos géneros con un porcentaje de 29% para el femenino y 26% masculino; se 

considera el principal medio de transporte para salir de viaje dentro de este grupo. 

Según nuestro análisis cualitativo Coinciden los entrevistados en decir que debido 

al flujo constante del tráfico en la carretera 57 nos beneficiamos y hay desarrollo 

para toda la zona. 
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Según la figura 3. Las temporadas más importes para viajar, disfrutar y usarlas como 

método de distracción por los participantes coinciden con los periodos vacacionales, 

siendo el preferido julio-agosto llamado vacaciones largas, con 53% le siguen 

noviembre-diciembre con el 37% temporada de las llamadas fiestas decembrinas y 

Marzo-Abril con 21% con las llamadas vacaciones de semana santa. Esta 

información coincide con la parte cualitativa en que las temporadas vacacionales 

son las mejor aprovechadas y que repercuten en la economía local. 

 

 

 

 

 

 

 

En resultados que se ven en la figura 4. Las variables arrojadas en la investigación 

son muy significativas. Se proyectaron 3 de las más importantes como: salir de viaje 

en familia, con amigos y con pareja. Siendo el dato sobresaliente 67%, el segundo 

y tercer con menos de 20% son salir con amigos y con pareja. Dentro del análisis 

cualitativo se menciona que quienes más visitan Matehuala, son los mismos 

connacionales o personas que antes vivían aquí y sus familias.  A esto se le llama 

turismo de nostalgia. 

 

 

 

 

Figura 4 
Quién acompaña cuando sale de viaje 

Figura 4 Elaboración propia basado en los resultados 
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Como se ve en la figura 5. Las actividades que más realizan las personas que salen 

de viaje son, convivencia familiar 73% dato que a su vez difiriere solo un poco con 

los números arrojados en la gráfica anterior, después está ir a eventos culturales e 

ir a eventos sociales. Así mismo como se mencionó esto complementa lo 

anteriormente dicho acerca de la presencia del turismo nostálgico, y según nuestras 

entrevistas existen múltiples costumbres y tradiciones, así como historia que 

enriquece el municipio.  

 

 

 

 

 

 

 

Los principales datos arrojados sobre lo que más les genera  interés cuando salen 

de viaje vistos en la figura 6,  es la  comida y bebida, con un principal porcentaje de 

26% en el género  femenino, por lo contrario, para los hombres a comparación de 

las mujeres tienen (19%) de interés hacia esta variable. Finalmente es importante 
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reiterar que existen otras variables que son importantes para nuestros participantes 

como son los hoteles y el transporte. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los resultados visibles en la figura 7. La relación de las cantidades que gastan las 

personas en un viaje reveló que el género femenino gasta entre $2,000-$5,000 con 

28% seguido del género masculino con el 17% y como segundo lugar tenemos el 

17% en mujeres y con menor porcentaje del 14% hombres que gastan entre $5,000-

$10,000. Estos datos que pueden servir como pauta para conocer y controlar la 

derrama económica del turismo en Matehuala. 
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Cuánto gastan cuando salen de viaje 

Figura 7 Elaboración propia basado en los resultados 
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A continuación, se presenta la figura 8 correspondiente al género masculino de la 

comida típica conocida para los entrevistados por rango de edad. Esto nos permite 

visualizar la relación entre las variables, se obtuvo porcentajes menor del 10% entre 

dicho género. Dentro de las entrevistas se menciona el cabrito como el único 

producto gastronómico conocido o famoso de la zona, a pesar de que existen otros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo a los resultados vistos en la figura 9, se observó que las personas que 

visitan Matehuala tienen un desconocimiento del platillo típico de la zona. Por lo 

tanto, concluimos que podemos implementar alguna estrategia para que la 
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gastronomía se encuentre satisfactoria hacia los turistas que visitan nuestro 

ayuntamiento. 

 

 

 

De las costumbres y tradiciones que existen en Matehuala como se aprecia en la 

figura 10 , sorpresivamente la más reconocida fue la Feria de la charamusca  con 

(39%) en el género femenino  que ciertamente ha ido aumentando el número de 

asistentes en el municipio en esa temporada a una diferencia del género masculino  

en (26%), en segundo lugar tenemos la feria de ferema   que para el sexo femenino 

también es importante ya que tiene (37%)  en costumbres conocidas a diferencia 

del sexo masculino con un (25%). Estas son las 3 eventualidades o sucesos más 

conocidos por quienes han viajado a Matehuala. En nuestra investigación cualitativa 

según María del Carmen “eventos atraen, arrastran gente, por lo cual cuidarlos y 

que muestren una verdadera esencia de lo que es el municipio, de lo que es su 

gente”. Según María del Carmen.  
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Figura 10 Elaboración propia basado en los resultados 
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Figura 11 
Calificación en visita de Matehuala 

 

 

 

 

 

 

 

Como se ve en la figura 11 La tendencia general de evaluación en los diferentes 

aspectos sobre el municipio por las personas es 4 que traducido en una escala 

descriptiva corresponde a una calificación de "bueno", según nuestros expertos lo 

principal para que Matehuala tenga servicios turísticos de calidad, es la capacitación 

de la gente y de quienes laboran en el área de servicios turísticos, lo cual puede ser 

un factor importante para mejorar dichas características. 

Conclusiones  
Con los datos arrojados por la investigación podemos llegar a las siguientes 
conclusiones:  
La descripción psicográfica y demográfica de los turísticas que conforman la 
demanda turística nacional encontradas son; Edades de los visitantes de Matehuala 
entre 15 y 30 años (82% de la muestra), auto propio como el transporte más utilizado 
(55% de la muestra), Julio agosto como la temporada preferida (53% de la muestra), 
familia como principal acompañante (67%), convivencia familiar como principal 
actividad respectivamente (73%), el rango de 
gasto es entre $2,000.00 y $5,000.00 pesos, y comida y bebida el principal gasto 
(42% de la muestra), la feria de la charamusca y la feria regional de Matehuala 
dentro de las costumbres más conocidas (65% y 62% de la muestra) platillos típicos 
conocidos de Matehuala, la  Charamusca (42%), el cabrito (40%) y los dulces de 
leche (37%) son los más consumidos.  
Algunas de las ventajas competitivas encontradas son conocer el rango de gasto de 
la gente (entre 2000 y 5000 pesos), que existe una variedad de eventos culturales 
consolidados de los cuales se puede sacar provecho, estamos en una zona 
privilegiada para realizar actividades turísticas, dato respaldado con nuestro marco 
teórico y entrevistas a profundidad. 

Dentro de las desventajas se encontró que las personas que visitan Matehuala no 
conocen la variedad gastronómica que existe en el territorio, además dentro del 
análisis cualitativo, se observa que a pesar de que Matehuala posee todos los 

Figura 11 Elaboración propia basado en los resultados 
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recursos para ser una potencia en turismo, eso no garantiza el éxito, pues no 
existe una constante participación de los ciudadanos para lograrlo.  
Algunas estrategias que proponemos en base a nuestro estudio cualitativo y 
cuantitativo son las siguientes:  
-Promover mediante publicidad adecuada a los segmentos, los platillos y demás 
productos gastronómicos que representan Matehuala.  
-Difundir la cultura del servicio al turismo con información y protocolos que ayuden 
a capacitar al comercio local y a los lugareños en su trato y atención con los turistas.  
-Promover la publicidad de zonas históricas y tradiciones dentro de Matehuala 
acorde a las temporadas vacacionales más altas y a los segmentos.  
Se propone como oferta persuadir a los segmentos cautivos de turistas mediante 
estrategias publicitarias de las actividades, productos y cultura que representa el 
municipio de Matehuala. Dentro de la zona promover la información dirigida a los 
turistas. En restaurantes, hoteles y servicios en general. Desplegar puntos de 
información y guías turísticos que brinden recorridos en los principales puntos de 
interés.   
Hallazgos  
En un principio de hizo el hallazgo acerca de que el turismo de nostalgia o turismo 
familiar es el tipo principal de turismo que se da en el municipio, con los resultados 
arrojados por las encuestas, podemos constatar que esta suposición es verdadera, 
puesto que la gran mayoría de los encuestados (72%) menciona que la 
principal actividad que realizan durante sus vacaciones o visitas dentro del 
municipio es la convivencia familiar.  
Uno de los hallazgos es que la Feria de la Charamusca ocupa el primer lugar 
entre el conocimiento de la gente junto a FEREMA, seguidos de la Feria de la 
Fundación de Matehuala y Festival del Desierto, eventos que además coinciden con 
las principales temporadas vacacionales de Julio-Agosto, Noviembre-Diciembre, 
Marzo-Abril.  
Se descubrió que los eventos deportivos, eventos culturales y eventos sociales son 
los más solicitados por los turistas.  
Tomando como referencia la información anterior podemos decir que uno de los 
retos para Matehuala como parte del altiplano potosino, sería la adecuación de 
infraestructura y servicios demandados por los turistas que procedan de grandes 
ciudades en las comunidades rurales.  
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Resumen 

Actualmente todos los jóvenes cuentan con un dispositivo tecnológico que les da 

acceso a las nuevas tecnologías de la información, lo que está causando un uso 

desmedido de estas y esto puede generar tanto ventajas como desventajas en la 

sociedad. El objetivo de la presente investigación es conocer el uso que le dan las 

recientes generaciones a las nuevas tecnologías de la información, así como sus 

hábitos de uso, uso de internet y dispositivos tecnológicos más utilizados. La 

investigación se realizó mediante la metodología cuantitativa, contando con 376 

encuestados a través de una plataforma online, que oscilan entre los 11 y 25 años 

de edad, la investigación que se realizó en la cuidad de Matehuala. Al concluir con 

la investigación se obtuvieron los siguientes resultados la edad en la que se inició 

el uso de las nuevas tecnologías de la información es de los 11 a los 14 años, se 

identificó la situación actual de Matehuala en uso de las nuevas tecnologías de la 

información, los jóvenes aprendieron a usar las nuevas tecnologías de la 

información a base de la observación, los dispositivos más utilizados con un 88% 

son la televisión y el Smartphone.  
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Palabras clave: Jóvenes, Nuevas tecnologías de la información (nuevas TIC´s) y 

hábitos de uso. 

Introducción 

La continua evolución de las tecnologías de la información (TIC´s) nos ha llevado a 

cambiar muchas cosas a través de los años, desde la forma de comunicarnos hasta 

nuestra forma de pensar. Con el paso del tiempo se ha ido renovando la tecnología 

y eso ha conllevado que cada generación de jóvenes tenga mejores y más formas 

de comunicación, como lo menciona (Ávila, 2003) “Debemos tener presente la 

contradicción que existe entre la tecnología y el alcance generalizado de la 

población a esta, para poder dar un salto cualitativo en el aprendizaje que se 

produce al introducirse las mismas lo cual puede traernos innegables beneficios”,  

una de ellas es el internet, actualmente el internet es el medio más empleado para 

la trasmisión de información, y por lo tanto es el medio más utilizado por los jóvenes. 

Antecedentes: 

Con la llegada de internet, se implementaron nuevas formas de utilizarlo,  una de 

ellas es la difusión de información, con el paso del tiempo se fueron creando 

diversas plataformas y dispositivos para optimizar el uso de internet, como se señala 

en la investigación jóvenes vs. Jóvenes “El uso de internet se ha masificado en los 

últimos tiempos en todo el mundo. La facilidad de acceso ha permitido que esta 

tecnología haya penetrado en la vida de los jóvenes, inclusive en barrios marginales 

y/o rurales, determinando nuevas configuraciones culturales” (Fundación PIEB, 

2004). Los jóvenes ahora cuentan con un sinfín de dispositivos y plataformas que 

con conexión a internet se puede acceder a una gran cantidad de información, con 

el arribo de estos se han generado ventajas y desventajas, ya que tienen aspectos 

positivos y negativos. La tecnología en sí no es un peligro para los jóvenes, si no 

son los mismos jóvenes son los que generan riesgos al usarla. 

“Los jóvenes son conscientes de las posibles consecuencias del uso de las 

tecnologías pero, suelen percibir que éstos efectos no les afectan porqué actúan 

con precaución. Es importante educar en el respeto y cuidado hacia la propia 
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2004). Los jóvenes ahora cuentan con un sinfín de dispositivos y plataformas que 

con conexión a internet se puede acceder a una gran cantidad de información, con 

el arribo de estos se han generado ventajas y desventajas, ya que tienen aspectos 

positivos y negativos. La tecnología en sí no es un peligro para los jóvenes, si no 

son los mismos jóvenes son los que generan riesgos al usarla. 

“Los jóvenes son conscientes de las posibles consecuencias del uso de las 

tecnologías pero, suelen percibir que éstos efectos no les afectan porqué actúan 

con precaución. Es importante educar en el respeto y cuidado hacia la propia 

persona en aspectos como la pérdida de intimidad, la adicción, falta de sueño o la 

pérdida de amistades”. (Bartrina, M.J.; Díaz, A.; Marquès,P.; Mercader,C.; Mozo,M.; 

Rodríguez, D.; Sabaté, B., 2014) 

Por lo tanto, ese es el hecho que nos hizo realizar la investigación que a 

continuación se presenta, principalmente se generó por la curiosidad de saber que 

tanto conocemos sobre el uso que le damos a las nuevas tecnologías y que tan 

conscientes somos de su uso. En la actualidad se han generado una infinidad de 

problemas en base a las nuevas tecnologías de la información y la sociedad se basa 

en esos problemas para culpar a las nuevas tecnologías de perjudicar a los jóvenes; 

sin considerar que son ellos los que se están generando ese daño.  

La investigación tiene como objetivo el conocer el uso que los jóvenes de la ciudad 

de Matehuala le están dando a las nuevas TIC´s, concluyendo que los jóvenes 

matehualenses aún no están tan involucrados en el uso excesivo de las nuevas 

TIC´s. Los jóvenes que utilizan un dispositivo tecnológico en su mayoría lo emplean 

en la revisión de redes sociales, dejando en segundo término el uso para su 

desarrollo intelectual. 

Objetivos: 

Conocer el uso y hábito que los jóvenes matehualenses le dan a las nuevas 

tecnologías de la información. 

● Recabar información sobre la frecuencia de uso de las TIC´s en los jóvenes 

Matehualenses. 

● Identificar el dispositivo tecnológico más utilizado por los jóvenes 

Matehualenses. 

● Conocer qué aspectos afectan el uso de las TIC’s en los jóvenes 

Matehualenses. 

 

Planteamiento del problema 

Actualmente la tecnología de la información atraviesa por uno de los mejores 

momentos que se hayan visto en el mundo, debido a que por medio del internet y 
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los dispositivos con los que contamos ahora, es inevitable no estar al tanto de todo 

lo que pasa alrededor del mundo, pero los jóvenes que ahora llamamos milenials 

están atravesando por todo este proceso tecnológico y evolutivo. 

Cada vez se hace más frecuente el uso de los dispositivos tecnológicos, día con día 

se actualizan y mejoran miles de dispositivos y plataformas de internet, lo que nos 

lleva a un uso continuo de estas tecnologías. 

Justificación: 

En la actualidad el uso de las nuevas tecnologías es diario, así como el uso de 

internet, que es una red masiva de información. Ahora los jóvenes están expuestos 

a utilizar este tipo de medios, y la sociedad está impulsando a que se sigan usando, 

ya que fungen como medios de comunicación y fuentes de aprendizaje. 

Ahora los jóvenes son la mayoría de las personas que utilizan las nuevas 

tecnologías de la información y exprimen hasta su último recurso, cada vez más los 

jóvenes pasan la mayoría del tiempo conectados a internet a través de sus 

dispositivos tecnológicos, esto es lo que nos da pie a indagar un poco más acerca 

del uso que le están dando y si es que están conscientes de lo que están haciendo 

con las nuevas TIC´s, esto es lo que nos abrió paso a realizar la investigación que 

se presenta en este documento. 

En base a la mayor accesibilidad que tenemos hoy en día a adquirir un dispositivo 

tecnológico y a que los jóvenes son los que manejan este tipo de tecnologías, vemos 

necesario el investigar sobre el uso que los jóvenes le están dando a las nuevas 

tecnologías de la información  y si es que en realidad los jóvenes, padres de familia 

y sociedad están conscientes del manejo de las nuevas tecnologías de la 

información y los efectos que pueden llegar a causar, ayudando con esta 

investigación a ver los puntos débiles de la educación tecnológica y así poder crear 

estrategias para que los jóvenes aprendan a utilizar las nuevas herramientas de 

comunicación para beneficio propio y el sistema de educación, sociedad y padres 

de familia implementes estas nuevas tecnologías como método de aprendizaje. 
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Marco teórico 

El desarrollo tecnológico ha hecho posible que día con día contemos con más y 

mejores herramientas con las que podemos acceder a contenidos informativos y 

comunicativos que nos permiten relacionarnos con distintas personas alrededor del 

mundo y esta nueva tecnología que utilizamos para comunicarnos o informarnos de 

lo que pasa en el mundo pertenece al grupo de las tecnologías de la información 

que según Ruiz (2015) “Las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) 

son todas aquellas herramientas y programas que tratan, administran, transmiten y 

comparten la información mediante soportes tecnológicos”. 

La mayoría de las tecnologías con las que contamos ahora están basadas en uso 

de internet que según (Laguna, 2013) “ha pasado a ser un potente medio de 

comunicación y difusión, una herramienta en todas las parcelas de la vida y un motor 

de cambio en todos los sectores personales y profesionales”, con las cuales se han 

desarrollado aplicaciones y servicios que utilizamos diariamente en nuestro 

ordenador; ya sea tableta o teléfono móvil, con el paso de los años el uso de la 

tecnología se ha visto desde dos perspectivas, una como forma positiva y desde 

luego desde la forma negativa. La perspectiva positiva habla de cómo los 

adolescentes de ahora utilizan las tecnologías de una manera completamente 

funcional para mantener las relaciones que ya tienen cara a cara y para 

transformarlas a menudo, e incluso para profundizar en ellas de una manera que 

las convierten en las relaciones más íntimas y sinceras, por el lado de la perspectiva 

negativa encontramos que el uso diario de las tecnologías tiene un efecto negativo 

en la salud de los jóvenes y adolescentes, haciéndolos más vulnerables a la 

ansiedad, depresión, así como a otros trastornos psicológicos que los pueden 

afectar en el futuro. 

Jóvenes 

Cada vez es mayor el tiempo que jóvenes y adolescentes pasan conectados a 

Internet, usando el teléfono o jugando con videoconsolas, con lo que otros 

pasatiempos y ocupaciones más tradicionales empiezan a quedar arrinconados. “Lo 

que está claro es que Internet ha pasado a ocupar un lugar central en la vida de los 
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adolescentes como un medio de información y comunicación accesible en todo 

momento a través de ordenadores y dispositivos móviles. Sin embargo, es probable 

que aún no se aproveche todo el potencial que ofrece”. (Bolaños, 2012-2013) 

Esta nueva realidad ha despertado una considerable preocupación social acerca de 

la influencia que el uso de estas tecnologías puede tener sobre el desarrollo y ajuste 

personal de adolescentes y jóvenes. Sin embargo, las nuevas tecnologías de la 

información son un punto importante dentro de sus actividades diarias, sean 

escolares o de conocimiento personal, ya que ahora la mayoría de las actividades 

escolares se basan en el uso de esta red, como lo menciona (Robleyer, 2003) “las 

TIC´s despiertan la motivación del alumnado por aprender, acaparan su atención y 

les entretienen más tiempo en las tareas del aprendizaje”. 

Tecnologías de la información 

“El término tecnologías de la información y comunicación engloba dos términos más 

que son; nuevas tecnologías y nuevas tecnologías de la información y 

comunicación”. (Laguna, 2013). Las nuevas tecnologías engloban todo lo referente 

a comunicación, ya sea escrita, en audio, en video o en algún tipo de señal, solo 

que ahora en el mundo moderno se hace de diferente manera y con más dispositivos 

que facilitan este proceso. 

Existen datos que alertan de los riesgos derivados de la masiva presencia de las 

nuevas tecnologías en la vida cotidiana de adolescentes y jóvenes. La primera 

preocupación proviene del tiempo total diario dedicado por adolescentes y jóvenes 

al uso de los aparatos más habituales (televisión, Computadora y Smartphone) que, 

según los datos disponibles, podría superar las seis horas diarias. Según 

(Castellana R., Sánchez C. l., Graner J., & Beranuy F., 2007) “Las TIC están 

presentes en todos los ámbitos de la realidad científica, cultural y social, y 

constituyen un elemento esencial del funcionamiento de nuestra vida cotidiana. La 

adolescencia es una etapa que merece una atención especial con respecto a sus 

relaciones con las TIC, sobre todo porque es un colectivo muy sensible al momento 

y al entorno social en el que vive y también porque estas tecnologías están 

especialmente presentes en su vida.”  
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Hábitos 

Los hábitos de uso de las nuevas tecnologías hoy en día es un área de estudio para 

muchas ramas, ya que esto es del interés de todos, ahora los jóvenes pasan la 

mayoría del tiempo pegados al Smartphone, tableta o videojuegos y esto hace que 

entren en un ciclo de uso, tanto puede llegar a cerrarse este ciclo que pueden llegar 

a desconocer el tiempo que pasan frente a esos dispositivos. 

“Las TIC’s simplifican considerablemente nuestros quehaceres cotidianos. 

En la última década han cambiado de forma sustancial la vida diaria de las 

personas, de manera que en la actualidad resulta raro el hogar en el que su 

uso no se ha generalizado. Estas tecnologías, e internet en particular, han 

modificado nuestra forma de estar en el mundo, desde el modo habitual de 

trabajar o de resolver distintos tipos de gestiones hasta la forma de 

relacionarnos con otras personas o de ocupar el tiempo de ocio.” (Echeburúa, 

2012)     

Ahora el uso de los dispositivos tecnológicos es tan cotidiano que la mayoría de las 

personas no le presta atención, lo ven como algo común y esto puede llegar a 

afectar a las personas que los utilizan en demasía. Ahora es algo casi obligatorio 

saber utilizar un dispositivo de estos, ya que, aunque no se quiera el sistema actual 

lo está necesitando, es el caso de la educación que cada vez más utiliza las nuevas 

tecnologías de la información para apoyar el aprendizaje de los estudiantes. 

Diseño de la investigación 

Metodología: 

Con el fin de obtener información sobre el uso de las nuevas tecnologías de la 

información se realizó una investigación cuantitativa, a través de cuestionarios; que 

fueron aplicados de manera online, la investigación conto con una población de 

estudio de 15,800 jóvenes de sexo indistinto con una edad de 11 a 25 años de la 

cuidad de Matehuala, San Luis Potosí, para dar pie a una población muestral de 

376 participantes a los que se les aplicó el cuestionario. 
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Se basó en un muestreo aleatorio. La fórmula utilizada es la propuesta por Fischer 

y Navarro (1996) para poblaciones finitas. Para efectos de la investigación se utilizó 

un nivel de confianza del 95% y un error del 5% y una probabilidad de .05 de éxito 

y fracaso. El intervalo de confianza fue del 5 por ciento. 

Resultados 

Gráfica 1. Sexo 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente de elaboración propia 

En esta gráfica 1. Sexo, podemos observar que dentro de nuestros encuestados la 

muestra tiene un 52% mujeres y un 48% hombres. 

Gráfica 2. Dispositivos tecnológicos más usados 

 

 

 

 

 

 

Fuente de elaboración propia 
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y fracaso. El intervalo de confianza fue del 5 por ciento. 

Resultados 

Gráfica 1. Sexo 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente de elaboración propia 

En esta gráfica 1. Sexo, podemos observar que dentro de nuestros encuestados la 

muestra tiene un 52% mujeres y un 48% hombres. 

Gráfica 2. Dispositivos tecnológicos más usados 

 

 

 

 

 

 

Fuente de elaboración propia 

En esta gráfica 2. Dispositivos tecnológicos más usados, podemos observar que 

276 encuestados utilizan principalmente el Smartphone y que a la par de este, se 

encuentra la televisión con 275 encuestados y con 63 encuestados el mp3/Ipod  es 

el dispositivo menos utilizado hoy en día. 

Gráfica 3. Edad del comienzo de uso de las TIC’s 

Fuente de elaboración propia 

Esta gráfica 3. Edad del comienzo del uso de las TIC’s, nos indica a la edad que 

comenzaron a Usar las TICS, podemos observar que el 36% de los jóvenes 

matehualenses las comenzaron a usar de 12-14 Años, el 26% de 9- 11 años, 18% 

de 15-17 Años y Un 3% de 18 en adelante. 
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Gráfica 4. Uso de las TIC’s 

Fuente de elaboración propia 

En esta gráfica 4. Uso de las TIC’s, muestra el último uso que le dieron a internet 

los jóvenes de Matehuala, el 21% para redes sociales, 19% para tareas escolares,  

16% relaciones familiares y amigos y con el 6% para jugar y conocer nuevos amigos. 

Gráfica 5. Uso por una hora 

Fuente de elaboración propia 

En esta última gráfica 5. Uso por una hora, muestra la frecuencia de uso que le dan 

a cada uno de los aparatos tecnológicos, podemos observar que por 1 hora el 

aparato más usado es el Smartphone con un 23%, la laptop con un 17%. 
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En esta última gráfica 5. Uso por una hora, muestra la frecuencia de uso que le dan 

a cada uno de los aparatos tecnológicos, podemos observar que por 1 hora el 

aparato más usado es el Smartphone con un 23%, la laptop con un 17%. 

Gráfica 6. Uso por más de dos horas 

Fuente de elaboración propia 

En la gráfica 6. Uso por más de dos horas, con un 15% en Smart TV, y con un 6% 

mp3/iPhone siendo el valor más bajo. En esta gráfica nos muestra la frecuencia de 

uso que le dan a cada uno de los aparatos tecnológicos, podemos observar que por 

2 horas el aparato más usado es el Smartphone con un 46%, con un 19% laptop, 

con un 11% en televisión, y con un 2% mp3/iPhone siendo el valor más bajo. 

Gráfica 7. Frecuencia del uso de redes sociales 
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Fuente de elaboración propia 

Esta gráfica 7. Frecuencia del uso de redes, se indica la frecuencia de uso de redes 

sociales en los jóvenes matehualenses, podemos observar que el 28% revisa cada 

2 horas redes sociales, un 19% revisa cada 15 min, un 14% revisa cada hora y un 

4% todo el día. 

Gráfica 8. Uso del internet 

 

Fuente de elaboración propia 

En esta gráfica 8. Uso de internet, nos muestra para que se suelen usar el internet, 

con un 21% siendo el mayor porcentaje, las personas suelen utilizar el internet para 

redes sociales, con un 17% para investigaciones, con 16% para tareas y con 6% 

para descargar apps.  

Conclusiones 

Se encontró que, en la ciudad de Matehuala, San Luis Potosí, los jóvenes inician el 

uso de las nuevas tecnologías de la información a principios de la adolescencia, 

entre los 12 y 14 años de edad. Los dispositivos tecnológicos más utilizados son la 

televisión y el Smartphone, la televisión con un uso aproximado de 1 hora y el 

Smartphone con un uso que sobrepasa las 2 horas al día.  En el uso correspondiente 

a internet se encontró que es más utilizado para revisar las redes sociales y para 
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uso de las nuevas tecnologías de la información a principios de la adolescencia, 

entre los 12 y 14 años de edad. Los dispositivos tecnológicos más utilizados son la 

televisión y el Smartphone, la televisión con un uso aproximado de 1 hora y el 

Smartphone con un uso que sobrepasa las 2 horas al día.  En el uso correspondiente 

a internet se encontró que es más utilizado para revisar las redes sociales y para 

realizar trabajos o tareas escolares, siendo las redes sociales a las que más tiempo 

les destinan los jóvenes contemplando un aproximado de 2 horas al día, casi igual 

que en los jóvenes argentinos que según (Belçaguy M. N., Cimas M., Cryan G., 

Loureiro H., 2015) “Un adolescente argentino se conecta a Internet todos los días y 

lo hace durante una hora y media cada vez, en promedio. Para quienes tienen 

acceso a la web desde su hogar, el vínculo con Internet aumenta: el promedio diario 

es de tres horas”. 

La población joven de Matehuala, aun no esta tan inmiscuida en el uso excesivo de 

las nuevas tecnologías, pero aun así la mayoría del tiempo que invierten en el uso 

de un dispositivo tecnológico es para revisar las redes sociales, siendo un aspecto 

que requiere atención, en segundo término se deja el uso de internet para tareas, 

investigaciones y trabajos escolares. 

También se identificó que la televisión aún sigue siendo un dispositivo tecnológico 

muy utilizado por la juventud Matehualense, estando a la par del Smartphone, con 

eso se concluye que la televisión puede llegar a tener alguna influencia en el 

comportamiento de los jóvenes, al igual que demuestra que Matehuala es una 

ciudad que sigue utilizando los medios tradicionales de la comunicación. 
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Resumen 
Fomentar el emprendimiento forma parte de los ejes fundamentales para el desarrollo de 

un país, ya que a través de la creación de nuevas empresas se logra incentivar el empleo 

y se crean las condiciones propicias para la generación de riqueza y bienestar social. Un 

aspecto por considerar relacionado a este tema es el análisis de la percepción que puede 

tener un emprendedor potencial sobre su entorno, ya que puede representar un aliciente o 

limitante para emprender, de acuerdo con su criterio. 

La presente investigación se desarrolló con el objetivo de analizar cómo se encuentra la 

percepción de los estudiantes de la Coordinación Académica Región Altiplano Oeste 

respecto al entorno sociopolítico del país y si es que en este se encuentran las 

condiciones propicias para la creación de una empresa. 

Para la obtención de información se aplicó un cuestionario a una muestra de 168 

estudiantes, a través de un muestreo por estratos, se realizó un análisis cuantitativo, con 

enfoque causal, no experimental y alcance descriptivo. 
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Los resultados de la investigación arrojan que se tiene una percepción negativa respecto 

al entorno sociopolítico, ya que se considera que para las empresas localizadas en el país 

no existen normativas que beneficien los intereses de los empresarios. Así mismo se cree 

que en el entorno social existe una reacción negativa. 

Palabras clave: Emprendimiento, Entorno Político, Entorno Social. 

Introducción 

Antecedentes 

En los últimos años, el tema del emprendimiento se ha convertido en uno de los ejes 

fundamentales para el desarrollo económico de un país, de acuerdo con información del 

Global Entrepeneurship Monitor “GEM” (2018), la actividad emprendedora genera una 

contribución al desarrollo económico y social de una nación, impulsando que las naciones 

avancen hacía una economía basada en la innovación. 

En el caso de México el desarrollo de programas enfocados en el fomento del 

emprendimiento ha tomado mayor relevancia durante los últimos años, la primera 

campaña con la que se logró un alcance a nivel nacional fue la de “sé empresario como 

Pepe y Toño”, actualmente el Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM), es la 

principal institución encargada de diseñar programas cuyo objetivo es otorgar a las 

personas las herramientas necesarias para la creación una empresa. 

Justificación 

Si se considera la relevancia que tiene la creación de nuevas empresas para el desarrollo 

económico y social de un país, es de vital importancia realizar un análisis que permita 

observar este fenómeno desde distintas perspectivas. 

Para efectos de este estudio se hace un enfoque en describir la percepción que tienen los 

estudiantes respecto al entorno sociopolítico y como este propicia un ambiente adecuado 

para el desarrollo de nuevas empresas, esto considerando que en el ámbito académico se 

encuentra el principal nicho que permite fomentar las habilidades necesarias para 

constituir una empresa. 

 
Objetivo General 
Hacer un análisis de la perspectiva que tienen los estudiantes de la Coordinación 

Académica Región Altiplano Oeste sobre el entorno sociopolítico del país y cómo este les 

representa un factor de impulso u obstaculización para la creación de nuevas empresas. 
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Objetivo General 
Hacer un análisis de la perspectiva que tienen los estudiantes de la Coordinación 

Académica Región Altiplano Oeste sobre el entorno sociopolítico del país y cómo este les 

representa un factor de impulso u obstaculización para la creación de nuevas empresas. 

 

Objetivos Específicos 
• Encontrar cuál es el grado de dificultad que perciben los estudiantes respecto a los 

trámites requeridos para la constitución de una nueva empresa. 

• Valorar qué opinión tienen respecto a la política fiscal que se aplica a las nuevas 

empresas. 

• Evidenciar cómo evalúan la efectividad de los programas públicos gubernamentales 

diseñados para el impulso del emprendimiento. 

• Analizar si se detecta que en el entorno existe un ambiente que propicia el desarrollo 

de nuevas empresas desde una perspectiva social y cultural.  

Planteamiento del problema 
Con la llegada de un Campus de la Universidad Autónoma de San Luis Potosí, se abrió 

una oportunidad importante para incentivar el desarrollo económico y social del municipio. 

Una de las alternativas importantes para cumplir este objetivo, es la orientación de los 

estudiantes a ser creadores de empresas, sin embargo, a pesar de que el desarrollo 

académico es un factor importante para impulsar la idea de emprender, existen factores 

relacionados con la percepción del individuo que pueden afectar la intención de 

emprendimiento, ya que esta puede ser un elemento que funciona como impulsor u 

obstáculo. 

De acuerdo con Gutiérrez, Azuara y Torres (2017) desde la perspectiva de los estudiantes 

del altiplano potosino, las principales deficiencias del ambiente emprendedor se 

encontraban en el entorno político y social, pues se describió que existe un amplio 

proceso burocrático por cumplir para constituir una empresa, así mismo que en la 

sociedad existía una mentalidad que mayormente obstaculizaba a los emprendedores. 

 
Revisión Teórica 
La descripción del concepto de emprender puede cambiar de acuerdo con el ámbito en el 

que se maneje, por ejemplo, para Carmen y Viveros (2011), el emprendimiento es la 

acción de ejercer un cambio en el entorno, encontrando nuevas posibilidades a través de 

un pensamiento diferente, por lo que el emprendedor nace desde épocas prehistóricas en 

eventos como la creación de la rueda o el descubrimiento del fuego. 

Para Alcaraz (2010), existe una evolución en los términos que se pueden utilizar para 

describir quién es un emprendedor, en principio se podía referir a este como una persona 

que se atrevía a pensar diferente, contando con la capacidad para romper paradigmas, 

actualmente a este concepto se le añade que el emprendedor es aquel que puede 
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detectar oportunidades a partir del análisis de un problema, desarrollando una solución 

que pueda ser capitalizable a través de un negocio. 

En un artículo de Mancilla y Amorós (2012) se describe que uno de los aspectos 

relevantes para ser un emprendedor exitoso es la capacidad de la persona para combinar 

una serie de conocimiento y habilidades específicas, con atributos y cualidades propias. 

Existen diversos factores que permiten describir que el emprendimiento representa una 

oportunidad para  el desarrollo del entorno, por una parte el emprendimiento además de 

permitir el desarrollo de ideas que transforman la vida, también se ha convertido en el 

pilar principal de la creación de nuevas empresas, esto se traduce en la generación de 

nuevos empleos, es por ello por lo que hoy se busca fomentar entre las personas la idea 

de ser empresarios con negocios propios (Urbano & Toledano, 2008). 

Para poder constituir una empresa, es necesario realizar un análisis del micro y 

macroentorno, ya que este permite hacer una evaluación de todos los factores que 

pueden afectar directa o indirectamente el desarrollo de una idea de negocio, así como su 

factibilidad y sostenibilidad a largo plazo. 

De acuerdo con Zwillin (2013), es importante considerar que factores pueden influir en el 

desarrollo del emprendimiento, considerando que conforme han transcurrido los años los 

nuevos emprendedores tienen mayor capacidad para desarrollar habilidades de gestión, 

por lo que debería de existir un enfoque en analizar su entorno; para este autor existen 

siete factores que serán claves en el futuro del ambiente emprendedor: La Innovación 

disruptiva, Inestabilidad económica, Agitación social, Cambios en los depositarios del 

poder, Degradación ambiental, Globalización y Cambios demográficos, la mayor parte de 

estos se relaciona con aspectos propios del ambiente político, social y cultural. 

 

Respecto a estos análisis, el que puede representar un mayor grado de dificultad es el 

relacionado con el macroentorno, pues consiste en describir todos los agentes externos a 

la organización, en los que es difícil ejercer una influencia, entre estos factores se 

encuentran los políticos, económicos, sociales, legales, ecológicos y culturales (Bogotá 

Emprende, 2009), en este caso nos abocamos al estudio de la percepción de los ámbitos 

político, social y cultural. 

En un estudio de Cabrera, Fernández, Jeldres, y Saravia (2016), se encontró que las 

condiciones del entorno pueden modificar las causas por las que se determina iniciar un 

negocio, ya sea por una necesidad o por la detección de oportunidades claras para 

desarrollar una idea de negocio con perspectivas de crecimiento. 
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De acuerdo con información descrita por Elizundia (2014) y Sosa (2017), en México existe 

un buen desarrollo en temas de emprendimiento desde la parte estructural, en relación 

con la cantidad de programas que se han implementado, así mismo, México es de los 

países en donde existe una menor brecha entre la intención emprendedora que existe 

entre hombres y mujeres, sin embargo, a pesar de ello es necesario realizar estudios que 
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En la figura 1 se pueden observar las características que se consideraron propicias a 

evaluar respecto al entorno sociopolítico del país, desde la perspectiva de los estudiantes. 
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apreciación personal de las personas te permite evaluar su posible comportamiento y 

encontrar la forma de modificar su pensamiento (Tapia, 2012). 

Diseño de la Investigación 

Para la presente investigación se realizó un estudio cuantitativo, no experimental, 

transversal con un enfoque causal y alcance descriptivo, tal como lo describe Esterberg, 

citado por Hernández, Fernández y Baptista (2010). 

Para la recolección de datos se realizó la aplicación de un cuestionario a una muestra 

representativa de la población sujeto de estudio, haciendo un muestreo por estratos, 

clasificando por carrera a los estudiantes estableciendo un total de 3 clases, para calcular 

el tamaño de la muestra se utilizó la fórmula descrita en la ecuación 1. 

(1) Fórmula para el muestreo de una población finita 

n=
Z∝2∙N∙p∙q

i2(N-1)+Z∝2∙p∙q
 

Spiegel M.J. & Stephens L.J. (2009). 

Los datos utilizados para resolver la ecuación fueron; tamaño de la población, N=298; 

valor correspondiente a la distribución de Gauss de 0.05, Z=1.98; permanencia esperada 

del parámetro a evaluar si se desconoce p=0.5; diferencia de 1 menos p, q=0.5; error 

máximo a cometer en el muestro i=0.05. 

El resultado de la ecuación fue de 168.0657, arrojando una muestra de 168 estudiantes 

para un nivel de confianza del 95%. 

El cuestionario utilizado se dividía en cuatro secciones, una que sirvió para hacer una 

caracterización de la población y tres que contenían distintos cuestionamientos acerca de 

la percepción de los estudiantes sobre temas relacionados con el entorno sociopolítico y 

cómo este representaba un factor para impulsar u obstaculizar el emprendimiento en el 

municipio, utilizando la escala de Likert como instrumento de medición. 

Resultados 

En las figuras 2 y 3, se muestran los datos referentes a la caracterización de la muestra a 

la que se aplicó el cuestionario, hubo un equilibrio entre la cantidad de hombres y mujeres 

encuestadas, la parte de la carrera que se estudia, se relaciona de forma proporcional a la 

cantidad de estudiantes que existen en la matrícula de la CARAO. 
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Figura 2. Encuestados por género 

Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

 
Figura 3. Encuestados por carrera 

Fuente: Resultados de la investigación (2018) 
 

En la figura 4 se muestran las opiniones relacionadas con el aspecto de las tasas de 

impuestos aplicables a las empresas en México, se observa que en relación con su nivel 

de coherencia existe una apreciación neutral, respecto al tema de si estas son justas la 

percepción es más negativa, siendo el criterio de facilidad para calcular los impuestos el 

factor menos positivo en para este caso. 

 
Figura 4. Percepción respecto a los estatutos de la política fiscal del país 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 
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Respecto al tema de si las políticas implementadas durante los últimos años han 

impulsado el emprendimiento en relación con diversos factores se encuentra en la figura 5 

que existe una opinión mayormente negativa respecto si estas han hecho más fáciles y 

ágiles la gestiones para cumplir con los trámites administrativos que se requieren para 

constituir una empresa, así mismo ocurre algo similar respecto q que en estas se incluye 

un mayor apoyo para los emprendedores. 

 
Figura 5. Percepción respecto a si las políticas en materia de emprendimiento 

 han impulsado el emprendimiento 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 

Respecto a la percepción que se tiene sobre los programas públicos que están 

desarrollados para impulsar el emprendimiento en el país, hay una posición ligeramente 

negativa, ya que se considera que estos no han sido efectivos, carecen de apertura 

general a una diversificación de proyectos y que quienes manejan estos programas son 

agentes poco especializados o que presentan falta de profesionalismo, esto se puede 

observar de forma gráfica en la figura 6. 

 
Figura 6. Nivel de aceptación de acuerdo respecto a los factores de eficacia de los programas 

públicos orientados al tema de emprendimiento 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 
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Así mismo, en relación con otros factores relacionado con los programas, se cree que no 

son suficientes para atender la cantidad de proyectos que se genera, sin embargo, existe 

una percepción medianamente positiva respecto a que el contenido de estos programas 

otorga un apoyo en cuestiones técnicas para el desarrollo de planes de negocio a través 

de incubadoras, así como en los trámites administrativos requeridos, esto se puede 

observar en la figura 7. 

 
Figura 7. Nivel de aceptación de acuerdo respecto a las condiciones de los programas diseñados 

para apoyar el emprendimiento 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 

Respecto a la perspectiva sobre el entorno social, en la figura 8 se pueden visualizar 

cinco de las conductas básicas de un emprendedor, existe una opinión neutral respecto a 

que la sociedad representa un factor positivo para desarrollar estas, observando que 

existe una percepción más negativa en el desarrollo de la creatividad y la innovación. 

 
Figura 8. Percepción acerca del impulso social que se genera para desarrollar factores de un buen 

emprendedor 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 
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Finalmente, respecto a las actitudes que puede tomar la sociedad respecto al tema de 

emprendimiento, en la figura 9 se evidencia que existe una posición negativa respecto a 

que la sociedad no le interesa en bienestar común y que no cree en los jóvenes, así 

mismo respecto a una posición mayormente positiva se encuentra la opinión de que la 

sociedad apoya las ideas nuevas y valora el éxito personal. 

 

 
Figura 9. Percepción de las actitudes sociales respecto al tema de emprender 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 

Se puede observar como en el entorno social del municipio existe una percepción de 
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Conclusiones 
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percepción sobre este tema es negativa, ya que la mayor parte de los rubros de acuerdo 
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Si se hace una comparación entre lo que se piensa del entorno social y el entorno político, 

el primero es el que tiene una valoración negativa menor. Esto se puede deber, al rechazo 

que suelen mostrar los jóvenes a la mayor parte de los aspectos relacionados con el 

entorno político, por lo que puede ser interesante estudiar este fenómeno de forma 

individual considerando diversas perspectivas. 

Se cree que los programas públicos, no son suficientes, así mismo, se encuentra que una 

opinión de falta de eficacia en su gestión debido al poco nivel de profesionalismo que 

17% 14%
21%

27%
21%22%

17% 20% 24%
17%

34%
26%

21%

8% 11%

38% 32%

8%
15%

7%

0%
10%
20%
30%
40%

Total desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Valora el éxito personal Apoya las ideas nuevas

Le interesa el bienestar social Cree en los jóvenes



175

Finalmente, respecto a las actitudes que puede tomar la sociedad respecto al tema de 

emprendimiento, en la figura 9 se evidencia que existe una posición negativa respecto a 

que la sociedad no le interesa en bienestar común y que no cree en los jóvenes, así 

mismo respecto a una posición mayormente positiva se encuentra la opinión de que la 

sociedad apoya las ideas nuevas y valora el éxito personal. 

 

 
Figura 9. Percepción de las actitudes sociales respecto al tema de emprender 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 

Se puede observar como en el entorno social del municipio existe una percepción de 

negativa, situación que se puede observar en otros aspectos, como la resistencia al 

cambio que suelen tomar los empresarios, o la respuesta no favorable que dio a la idea 

de constituir un parque industrial en el municipio. 

Conclusiones 

Una vez desglosados los distintos rubros del entorno sociopolítico, se encuentra que la 

percepción sobre este tema es negativa, ya que la mayor parte de los rubros de acuerdo 

con la opinión de los estudiantes existe un desacuerdo general acerca de que el entorno 

propicie las condiciones óptimas para establecer una empresa. 

Si se hace una comparación entre lo que se piensa del entorno social y el entorno político, 

el primero es el que tiene una valoración negativa menor. Esto se puede deber, al rechazo 

que suelen mostrar los jóvenes a la mayor parte de los aspectos relacionados con el 

entorno político, por lo que puede ser interesante estudiar este fenómeno de forma 

individual considerando diversas perspectivas. 

Se cree que los programas públicos, no son suficientes, así mismo, se encuentra que una 

opinión de falta de eficacia en su gestión debido al poco nivel de profesionalismo que 

17% 14%
21%

27%
21%22%

17% 20% 24%
17%

34%
26%

21%

8% 11%

38% 32%

8%
15%

7%

0%
10%
20%
30%
40%

Total desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Valora el éxito personal Apoya las ideas nuevas

Le interesa el bienestar social Cree en los jóvenes

pueden tener los dirigentes de estos, situación que muestra una vez más una 

animadversión respecto a los agentes relacionados con el sector público. 

Así mismo es recomendable hacer una comparación entre este estudio y otros análisis 

que permitan evaluar la intención de emprendimiento y las habilidades con las que 

cuentan los estudiantes para hacer una valoración que permita instaurar si existe una 

relación entre estos temas y establecer generalizaciones sobre la población estudiada 

para describir las posibilidades reales de emprendimiento en el municipio. 
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Resumen 

En el contexto actual existen una serie de factores que han impulsado un cambio 
en la orientación del marketing, pasando de un enfoque transaccional a uno 
relacional, en el que se enfatiza la aplicación de estrategias basadas en la gestión 
de relaciones de largo plazo, con la finalidad de fomentar la lealtad de sus clientes 
a través de un enfoque en sus necesidades. 

La presente investigación tiene como objetivo realizar una caracterización acerca 
de cuáles son algunas de las herramientas del Marketing Relacional que se 
implementan con mayor frecuencia en las micro, pequeñas y medianas empresas 
del municipio de Soledad de Graciano Sánchez, S.L.P. 

Para la presente investigación se realizó un estudio cuantitativo, no experimental, 
transversal con un enfoque causal y alcance descriptivo, aplicando un cuestionario 
a 67 MIPYMES del municipio, utilizando la escala de Likert en el instrumento de 
medición. 

Los resultados arrojan que las MIPYMES estudiadas, carecen en forma general del 
uso de estrategias de Marketing Relacional, sin embargo, desde su percepción el 
servicio que otorgan se encuentra orientado a fidelizar al cliente. Así mismo, se 
encontró que en el punto donde existe una mayor fortaleza, es en la gestión de 
relaciones con otros agentes afines al entorno de la empresa, tales como los 
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proveedores o instituciones gubernamentales, por lo que donde existe una mayor 
carencia es la gestión de relaciones con los clientes, situación que puede 
contradecir la filosofía de que el cliente es primero, perdiendo la oportunidad de 
asegurarse un nicho de mercado. 

Palabras Clave: Modelos relacional, Gestión de relaciones y Fidelización 

Introducción 

La corta vida de las micro, pequeñas y medianas empresas en nuestro país 

presenta cifras alarmantes. Según datos Moreira, Silva Siomes y Sousa 2012 de 

cada 10 empresas, 8 alcanzan los 5 años de vida y de las que sobreviven a su 

primer lustro, solamente el 10% logran permanecer operando 10 años. Lo anterior 

resulta en que solamente 2 de cada 100 nuevas MiPyMes pueden mantenerse en 

el mercado más de una década. 

Antecedentes 

A lo largo de los últimos años han surgido enormes modificaciones en el contexto 

en el que se desarrollan las empresas tanto de manera social como de manera 

individual que han llevado a que el enfoque transaccional del marketing no pueda 

cubrir la realidad actual y haya sido sustituido por una visión relacional. 

La visión relacional del marketing está enfocada en los factores que pueden 

influenciar los intercambios desde las transacciones hacia el establecimiento de 

relaciones de largo plazo. 

Sin importar eso, el marketing enfocado en las relaciones o marketing relacional 

tiene como propósito no solo centrarse en el desarrollo y manejo estrecho de las 

relaciones con los clientes finales, sino que, además busca una ampliación de las 

relaciones a largo plazo con otros integrantes del canal a nivel horizontal o vertical 

(Morgan & Hunt, Julio 1994). 

Justificación 
Debido a que los mercados actuales se caracterizan por la intensificación y 

globalización de la competencia, las empresas deben orientarse a sus clientes, por 

lo que la creación y entrega de valor se convierte en un elemento estratégico clave 

para la gestión de las relaciones. 

Así mismo, tal como lo describen Moreira, Silva, Simoes y Sousa (2012), la 

aplicación de una diversificación de estrategias de marketing puede mejorar la 
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Debido a que los mercados actuales se caracterizan por la intensificación y 

globalización de la competencia, las empresas deben orientarse a sus clientes, por 

lo que la creación y entrega de valor se convierte en un elemento estratégico clave 

para la gestión de las relaciones. 

Así mismo, tal como lo describen Moreira, Silva, Simoes y Sousa (2012), la 

aplicación de una diversificación de estrategias de marketing puede mejorar la 

eficacia y eficiencia de los procesos de comercialización en las micro, pequeñas y 

medianas empresas. 

Considerando la importancia del marketing para mejorar la competitividad de las 

empresas de este sector en este análisis se centran en algunas de las estrategias 

de un modelo orientado a la gestión de relaciones con los clientes, en donde puede 

existir una mayor ventaja para estas considerando la cercanía que tienen con su 

entorno cercano. 

Objetivos 

Objetivo General 

Realizar una caracterización sobre la implementación de estrategias de marketing 

relacional en las Micro, Pequeñas y Medianas empresas del municipio de Soledad 

de Graciano Sánchez, S.L.P. 
Objetivos específicos 

Reconocer si las empresas de este sector consideran que sus estrategias y calidad 

de servicio tienen una orientación hacia el cliente. 

Observar si se hace uso de medios electrónicos para tener una interacción con los 

clientes. 

Encontrar la frecuencia con la que se recibe información de los clientes para mejorar 

el servicio otorgado. 

Evidenciar con qué frecuencia se le otorgan beneficios al cliente orientados a 

impulsar compras en el futuro y la fidelización de estos. 

Planteamiento del problema. 
Según estadísticas del INEGI (2009), el número de PyMes ascendió a cerca de 5.1 

millones de empresas. Tan sólo las microempresas suman 4.9 millones de 

establecimientos, que dan empleo a 11.6 millones de personas. En términos 

relativos, las PYMES representan el 99.8% del total de empresas en México, que 

generan el 73.8% del empleo. De aquí la importancia de las PyMes en nuestra 

economía. 

Los estudios disponibles sobre las MiPyMes en México no analizan formalmente el 

tema de la gestión, aun cuando existen comentarios y argumentos de profesionales 
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y prestadores de servicios al respecto de áreas do oportunidad para el desarrollo de 

estrategias de negocio. 
Revisión Teórica 

El marketing de relaciones se define como una disciplina naciente que debe 

concentrarse en el análisis de la comprensión y aumento del conocimiento de la 

materia y delimitar el dominio, así como visualizar el total de los distintos rostros o 

facetas del fenómeno (Parvatiyar & Seth, 2000). 

La tabla 1 recoge los cambios en las relaciones diádicas entre proveedores y 

compradores, desde la óptica de distintos autores hasta llegar al modelo final 

propuesto por Gummesson (2011) en el que se incluyen hasta 30 relaciones. Dicho 

modelo considera que las empresas son miembros de redes compuestas por 

múltiples relaciones. Esto se debe a que el marketing se puede aplicar en cualquier 

ámbito y a cualquier tipo de relación. 

Autor Categorías 
Christopher, Payne 
y Ballantyne (1991) 

6 mercados (un mercado de consumidores y cinco 
mercados secundarios) 

Kotler (1992) 10 actores (cuatro del entorno inmediato y seis del 
macro entornó) 

Morgan y Hunt 
(1994) 

10 relaciones (dos relaciones con clientes, dos con 
proveedores, tres laterales y tres internas) 

Gummesson (2011) 30 relaciones (diecisiete relaciones de mercado, 
tres clásicas y catorce especiales; y trece relaciones 
de fuera del mercado, seis mega-relaciones y siete 

nano-relaciones) 
Tabla 1. Cambios en la concepción de las relaciones de una empresa 

Fuente: Adaptado de Gummesson (2011). 
 

En este contexto, el marketing relacional ha empezado a estudiar en un sentido más 

amplio al tomar en consideración que el marketing tiene como propósito principal 

gestionar y estudiar las redes de relaciones que existen y se pueden establecer 

entre organizaciones. El punto focal del marketing relacional social total es que las 

interacciones entre las personas que integran la red generan valor para cada uno 

de los miembros (Gilmore & Pine, 2011). En este sentido amplia la definición de 

marketing de las relaciones con otras variables considerables como tecnologías de 

información, recursos humanos, organización imaginaria y resultados económicos 
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En este contexto, el marketing relacional ha empezado a estudiar en un sentido más 

amplio al tomar en consideración que el marketing tiene como propósito principal 

gestionar y estudiar las redes de relaciones que existen y se pueden establecer 

entre organizaciones. El punto focal del marketing relacional social total es que las 

interacciones entre las personas que integran la red generan valor para cada uno 

de los miembros (Gilmore & Pine, 2011). En este sentido amplia la definición de 

marketing de las relaciones con otras variables considerables como tecnologías de 

información, recursos humanos, organización imaginaria y resultados económicos 

(Bardakcy & Whitelock, 2011), ya que se entiende a una organización que incluye 

todas las relaciones de la red, en la que los intercambios electrónicos están 

reinventando la manera de las relaciones humanas y que obtiene beneficios 

financieros a largo plazo consecuencia del establecimiento y mantenimiento de la 

red. 

El compromiso y la confianza son variables clave dentro del marketing de relaciones 

para que una estrategia este destinada al éxito (Morgan & Hunt, 1994). 

Dado lo anterior Kotler, 2002) afirma que las empresas centradas en el cliente se 

encuentran en una mejor posición para establecer estrategias que proporcionen 

beneficios a largo plazo. La gestión de la relación con el cliente no significa ignorar 

a la competencia, sino mantenerse cerca y responder con estrategias diferentes a 

las necesidades de esos clientes. 

Las empresas que se focalizan en el cliente añadirán valor a sus procesos (Whiteley 

& Hessan, 1996). Estos autores sugirieron cinco acciones para diferenciar una 

empresa centrada en el cliente de otra que no lo está, tal como se observa en la 

tabla 2. 

Tabla 2. Acciones para diferenciar una empresa centrada en el cliente 

Acción  
 

Empresas centradas 
en el cliente 

Otras empresas 

Focalización 
definida en clientes. 
  

Directivos y empleados 
se orientan a objetivos 
definidos para darle 
valor al cliente. 

Oportunidades en 
todas partes 
Visualizan.  

Creación de 
infraestructuras que 
traten la información 
recibida del cliente.  
 

Invierten en desarrollar 
la información que 
reciben de los clientes 
y la trasladan a toda la 
organización para dar 
el servicio que el 
cliente quiere con el 
mayor valor. 

Invierten en 
investigaciones de 
mercado, pero 
apenas toman 
decisiones en actuar 
sobre dicha 
información. 

Colaboración global  
 

Crean grupos 
interdisciplinares 
dentro de la 
organización 

Prima la jerarquía y 
toda la mejora de la 
empresa está 
dirigida a ella misma 



182

orientados a servir al 
cliente. 

sin considerar al 
cliente. 

Transformación de 
clientes satisfechos 
en clientes 
entusiasmados 

La empresa desarrolla 
una interacción con el 
cliente, este último 
forma parte del 
proceso de elaboración 
del producto/servicio. 

La fuerza de las 
ventas está 
presionada en dar 
servicio a todos los 
pedidos. El servicio 
es una necesidad. 

Dirección en 
contacto 
permanente con el 
mercado. 

La dirección se 
involucra con los 
clientes y los 
empleados. 

Los directivos toman 
decisiones de 
posicionamiento sin 
tener en cuenta el 
mercado. 

Fuente: Guadarrama & Rosales (2015). 
 

Las organizaciones enfocadas a los clientes tendrán la oportunidad para aumentar 

y prosperar. Las estrategias de fidelización de las relaciones solo pueden ser 

óptimas cuando son tangibles, sostenibles y suponen una ventaja competitiva, tanto 

para el proveedor como para el cliente (Burnett, 2002). 

Las organizaciones de la actualidad afrontan un aumento en las exigencias de los 

consumidores en cuanto a calidad y satisfacción. Esta demanda refleja la capacidad 

de compra de los individuos y su preferencia para comprar productos y servicios 

que aparte de sufragar sus necesidades, creen en ellos la experiencia de sentirse 

como parte de la empresa. 

La aplicación de estas estrategias de marketing relacional fue una respuesta lógica 

de muchas empresas ante un nuevo orden imperante en la comercialización de 

bienes y la prestación de servicios. La corriente que precede al marketing de 

relaciones, el marketing mix, con sus cuatro palancas de acción (producto, precio, 

lugar y promoción), surgió en la década de los años 60 y estaba orientada a los 

mercados masivos. 

En las últimas décadas, la globalización ha dado pie a nuevas oportunidades, pero 

también a la existencia de una oferta global que se traduce en mercados más 

complejos y, más importante, un aumento de la competencia. En esta nueva 

situación, el cliente tiene muchas más opciones y más información, por lo que su 

fidelidad se ha vuelto un elemento cada vez más preciado (Grönroos., 1999). 
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mercados masivos. 

En las últimas décadas, la globalización ha dado pie a nuevas oportunidades, pero 

también a la existencia de una oferta global que se traduce en mercados más 

complejos y, más importante, un aumento de la competencia. En esta nueva 

situación, el cliente tiene muchas más opciones y más información, por lo que su 

fidelidad se ha vuelto un elemento cada vez más preciado (Grönroos., 1999). 

• Segmentación del cliente: 

Los clientes difieren en su valor y sus necesidades de artículos diferentes. El valor 

de un cliente determina el tiempo que se le enfoca y se dedica en él, permite priorizar 

esfuerzos y destinar recursos para que los más valiosos sigan o continúen siendo 

leales e incremente su valor. 

Una empresa pierde el 50% de sus clientes en un lapso de 5 años y por norma 

general, captar un cliente nuevo requiere un esfuerzo cinco veces mayor para no 

dejar ir uno ya existente (Burnett, 2002). Debido a esto hacen inca pie en tomar en 

cuenta 3 preguntas en relación con la segmentación del cliente y orientadas a su 

clasificación de acuerdo con el valor y no netamente por sus necesidades. Siendo 

así: ¿Qué grupo de clientes dan el mayor y el menor valor a la empresa? ¿Qué 

productos o servicios son los más adecuados para cada grupo de clientes y qué tipo 

de comunicación de marketing hay que mantener con los clientes para maximizar 

su lealtad y rendimiento financiero sobre la inversión? 

Dividir el mercado será una mejora para las empresas, aunque al hacerlo en cada 

segmento el total de los clientes recibirán el mismo tratamiento, cuando ciertamente 

algunos clientes tienen un valor más significativo que la media del segmento al cual 

son asignados. Ante este dilema recomiendan el mercado uno a uno. Parten de que 

los clientes obtienen diferentes ingresos y retribuyen diferentes beneficios a la 

empresa. Consideran importante negociar con ellos porque los hace ver como una 

ventaja competitiva que tiene en cuenta su satisfacción y espera su lealtad. Agregan 

que es más rentable tratar menos clientes con una mayor cuota, que muchos 

clientes con una baja cuota; pues se gastaría menos en campañas, la organización 

estaría menos vulnerable a ciclos económicos y más protegida frente a la 

competencia. Señalan que se pueden estimar las relaciones a lo largo de la vida 

potencial de un cliente y proponen mantener bases de datos de los clientes, utilizar 

las transacciones históricas, identificar información demográfica y conocer su 

información psicográfica. 

• Características diferenciadoras 

Existen multitud de características que diferencian las estrategias propias del 

marketing relacional de otras vertientes comerciales. Dada la relevancia de las 
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estrategias transaccionales, es interesante comparar sus principales 

particularidades del nuevo enfoque con la teoría tradicional. 

La primera de ellas es la más importante, su orientación, Grönroos (1999) hace 

referencia a que el marketing relacional se basa en la orientación al mercado, en la 

personalización continua de la organización conforme cambia la demanda de los 

consumidores. Por su parte, el marketing tradicional es propio de un mercado 

masificado de productos poco diferenciados, cuyas estrategias giran en torno al 

producto en sí. Como se ha indicado, la empresa debe de ser capaz de manejar 

ambas orientaciones, al mercado y al producto, si quiere aprovechar al máximo las 

oportunidades de su entorno. 

La perspectiva temporal también es una diferencia importante. El marketing mix 

presenta una perspectiva temporal corta, pues su principal meta es la consecución 

de beneficios a corto plazo basados en intercambios puntuales. Por su parte, en el 

marketing de relaciones, el objetivo en mantener a los clientes con tal de afianzar 

su lealtad, lo que supone unos ingresos continuos a largo plazo. Esta particularidad 

se hace posible gracias a la existencia de ventas relacionales, suyas características 

se tratan más adelante. 

Además, como explica Renart (2002), el marketing relacional es interactivo y 

personalizado. La información entre consumidor y empresa concurre de forma 

simultánea, en ambos sentidos, y solo así, la organización puede hacer frente a las 

exigencias del mercado y adecuarlas a cada cliente y las necesidades que presente. 

De estas diferentes inquietudes por parte del consumidor surge la idea del diferente 

valor que pueden representar los clientes para la empresa. Mientras que el 

marketing mix trata a todos los consumidores por igual, las estrategias relacionales 

posibilitan trabajar con más información y discernir a aquellos clientes más valiosos, 

segmentarlos y así actuar en consecuencia aprovechando al máximo cada una de 

sus transacciones. 

Por último, como sugieren estos mismos autores, el marketing de relaciones abre la 

puerta al llamado B2B (business to business), tema que se tratará a continuación. 

El enfoque de marketing tradicional solo dejaba sitio al B2C (business to consumer), 

focalizando sus esfuerzos en una única posible relación de marketing, la de la 
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De estas diferentes inquietudes por parte del consumidor surge la idea del diferente 

valor que pueden representar los clientes para la empresa. Mientras que el 

marketing mix trata a todos los consumidores por igual, las estrategias relacionales 

posibilitan trabajar con más información y discernir a aquellos clientes más valiosos, 

segmentarlos y así actuar en consecuencia aprovechando al máximo cada una de 

sus transacciones. 

Por último, como sugieren estos mismos autores, el marketing de relaciones abre la 

puerta al llamado B2B (business to business), tema que se tratará a continuación. 

El enfoque de marketing tradicional solo dejaba sitio al B2C (business to consumer), 

focalizando sus esfuerzos en una única posible relación de marketing, la de la 

organización con sus clientes. El enfoque relacional posibilita y fomenta el B2B 

como medida que hace viable la 

Cooperación y la búsqueda de ventajas competitivas de la empresa también 

mediante la relación con otras empresas. 

• El marketing relacional y la estructura de la Organización 

El marketing relacional supone mayor rentabilidad y crecimiento, no es un cambio 

de procedimiento sino un cambio estructural. Las relaciones dejan de ser de 

enfrentamiento y pasan a ser de cooperación, los objetivos pasan de la participación 

en el mercado a la participación en los clientes. 

Para Kotler (2000), al adoptar el marketing basado en las relaciones, la empresa 

necesita visión, liderazgo y paciencia para tener éxito; establecer una alta dirección 

eficiente; crear un fuerte vínculo con su estrategia; recoger información acerca de 

los clientes; mejorar las técnicas y procesos de información; optimizar la fijación de 

objetivos, el contenido de los mensajes y la estrategia de comunicación; integrar las 

líneas de negocio y las funciones; prever las inversiones a largo plazo; mantenerse 

atento a los cambios de gestión necesarios; utilizar las técnicas analíticas para la 

fijación de objetivos y para la adaptación a las necesidades del cliente, y diseñar la 

estructura global de la empresa, compuesta por nueve componentes principales: 

1. La estrategia de marketing relacional 

2. La base de datos de clientes 

3. Los sistemas de ayuda a la toma de decisiones 

4. La evaluación de los clientes 

5. El desarrollo de productos en atención a las tendencias del Mercado 

6. La responsabilidad de contactar con los clientes 

7. Los modelos para la fijación de objetivos y adaptación al Cliente 

8. Las estrategias de canales para transmitir y captar información 

9. Los sistemas de medición y evaluación del marketing 

• Aplicación del marketing de relaciones: principales modelos 

Este nuevo enfoque de marketing se puede plasmar mediante contrato, a través de 

la relación compromiso-confianza, o mediante el poder de la recompensa. Gundlach 

(1993), en su modelo considera que en una relación de intercambio hay dos 
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dimensiones: la legal y la ética. En la medida que la misma se consolida son los 

aspectos éticos los de mayor importancia, lo que implica confianza, igualdad, 

responsabilidad y compromiso. A ello se puede añadir una tercera dimensión, la de 

los beneficios mutuos obtenidos a consecuencia de la relación. Otro enfoque del 

intercambio relacional es la teoría compromiso confianza que conduce de la 

eficiencia a la productividad y de la eficacia a las relaciones. Por otro lado, Morgan 

& Hunt (1994) en su modelo Key Medianting Variables (KMV), consideran los 

elementos precursores del compromiso y de la confianza. En el primer caso incluyen 

los costos, los beneficios de la relación y los valores compartidos, mientras en el 

segundo mencionan a la comunicación, el comportamiento y también los valores 

compartidos. 

Programa de recompensas e incentivos 

Crear programas efectivos de fidelización de clientes no es una tarea fácil, pero los 

programas de éxito demuestran que merece la pena el esfuerzo. 

Como cada aspecto del marketing relacional, crear un buen programa de 

fidelización comienza por saber lo que quieren tus clientes y lo que quieren hacer 

para conseguirlo.  

Tres pasos sobre cómo orientar cualquier programa de fidelización hacia las 

necesidades de tus clientes: 

-Encuentra un programa de recompensas deseables: los clientes no se adherirán a 

un programa si la recompensa no merece la pena. El acceso adicional o los 

descuentos para tus productos pueden ser la mejor forma de hacerlo, pero en 

muchos casos funciona mejor el “estilo libre”. 

-Descubre una acción a la que puedan comprometerse regularmente: Dropbox, por 

ejemplo, descubrió que sus clientes estaban más dispuestos a recomendar a otros 

usuarios la opción de espacio adicional. Para otras empresas, simplemente con 

comprar el producto o servicio es más que suficiente (es decir, sentirse compensado 

por comprar algo que ya quieren). 

-Asegúrate de que este sistema se alinea con tu negocio: con los objetivos 

empresariales en mente, el programa de fidelización debe elaborarse bajo el modus 

operandi de tu negocio (Orlay & Fernández de Mesa, 2002). 
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Grönroos (2002) argumenta que el valor solo existe cuando los clientes hacen uso 

de los servicios o productos para a su vez crear más valor, reducir costos, tiempos 

o inconvenientes. Esto implica que el valor no se produce en la empresa, sino en el 

uso que el comprador haga del servicio o productos que reciba. Considera que crear 

valor para el cliente es la estrategia de negocio principal y no maximizar el valor del 

accionista de manera unilateral, pero a su vez indica que los beneficios son 

importantes porque permiten a la empresa mejorar en valor y proveer de incentivos 

a los empleados, a los clientes y a los inversionistas 

Diseño de la Investigación. 
Para la presente investigación se realizó un estudio cuantitativo, no experimental, 

transversal con un enfoque causal y alcance descriptivo, tal como lo plantea 

Esterberg, citado por Hernández, Fernández y Baptista (2010). 

Para la recolección de datos se realizó la aplicación de un cuestionario a una 

muestra de 67 MPYMES pertenecientes al sector comercio en el municipio de 

Solead de Graciano Sánchez, de acuerdo con los datos de la Dirección Estadística 

Nacional de Unidades Económicas (DENUE, 2017). 

El cuestionario se dividió en cuatro secciones, en las que se hizo una medición a 

través de la escala de Likert, respecto a la implementación de prácticas de 

fidelización, mejora del servicio al cliente, implementación de tecnologías para 

establecer relaciones con los clientes y de gestión de relaciones con agentes 

relacionados. 

Resultados 
Caracterización de la muestra 

Del total de empresas encuestadas, 94% de las empresas pertenecen a la categoría 

de microempresas, así mismo 4% son pequeñas y un 2% medianas, esta 

categorización de acuerdo con el total de empleados que laboraban en cada 

organización, lo que se puede observar de forma gráfica en la figura 1. Así mismo 

en la figura 2 se observa que el 75% de las empresas tenían un registro ante el SAT 

como persona física, mientras que un 25% como persona moral. Finalmente, de 

acuerdo con los datos de la figura 3, más de la mitad de las empresas consideran 
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desde su perspectiva que sus estrategias y calidad en el servicio se encuentran 

orientados al cliente. 

 
Figura 1. Tamaño de las empresas 

Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

 
Figura 2. Registro de la empresa ante el SAT 
Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

 
Figura 3. Nivel de consideración sobre si las estrategias y calidad de servicio se orientan a la 

satisfacción cliente 
Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

 

Interacción con los clientes a través de medios electrónicos 

Respecto a la implementación de medios electrónicos para entablar una interacción 

con los clientes, el correo electrónico es el que tiene una mayor frecuencia de uso, 

la de menor frecuencia es el blog, además en la misma figura 4 también se puede 

observar que un 3% mencionó hacer uso de otras herramientas, siendo las 

aplicaciones de mensajería instantánea las que obtuvieron una mención este rubro, 

de forma general se puede observar que no existe un alto nivel de uso de medios 

electrónicos para desarrollar una interacción con los clientes. 
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Figura 4. Implementación de medios electrónicos para interactuar con los clientes 

Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

Obtención de información del cliente 

En la figura 5 se observan los aspectos relacionados con las prácticas utilizadas 

para obtener información de los clientes con el objetivo de mejorar el servicio 

ofrecido, el registro de datos sobre preferencias de los clientes es la que tiene mayor 

frecuencia, mientras que las encuestas de satisfacción y llamadas son las que 

tienen menor frecuencia de uso. 

 
Figura 5. Frecuencia de implementación de prácticas para obtener información del cliente 

Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

En la figura 6 se presentan datos relativos a la implementación de estrategias para 

fomentar las compras futuras, que son funcionales para lograr la fidelización del 

cliente, existe una baja tasa de uso de estas de forma general, siendo los premios, 

cupones y programas de puntos los que reflejan un uso. 
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Figura 6. Frecuencia de implementación de estrategias de fidelización de los clientes 

Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

En relación con la gestión de relaciones con otros agentes involucrados con el 

entorno de la empresa, se observa que las empresas tienen una percepción positiva 

respecto al tema, siendo la relación con el gobierno la que consideran que se 

gestiona mejor dentro de la empresa, después se encuentran las relaciones con los 

competidores y los proveedores, respectivamente. 

 
Figura 7. Percepción sobre la gestión correcta de las relaciones con otros agentes del entorno 

Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

Es destacable observar como las MiPyMes del municipio de Soledad de Graciano 

Sánchez, consideran importante gestionar relaciones con agentes relacionados, 
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pues también se ha observado que es una parte importante dentro de la correcta 

gestión en el Marketing Relacional 

Conclusiones. 

Si bien las empresas consideran en gran medida que su servicio se encuentra 

orientado a la satisfacción del cliente, se puede observar que el número de 

empresas que implementa algún tipo de estrategias para otorgar un servicio 

postventa o gestionar una relación de largo plazo es menor en comparación con la 

primera estadística. 

Se detectó que se desaprovechan los medios electrónicos para entablar una 

interacción con los clientes, pues la mayor parte de las empresas no realiza la 

gestión de algún medio electrónico, ya sea un perfil en redes sociales, el correo 

electrónico o una página web. 

Otro de los factores importantes es la ausencia de prácticas que permitan obtener 

información de los clientes con el objetivo de mejorar el servicio en base a las 

sugerencias o necesidades que se puedan detectar a través de herramientas como 

cuestionarios o buzón de quejas y sugerencias, por lo que los clientes difícilmente 

logran obtener un beneficio adicional.   

Para futuras investigaciones sería propicio hacer un análisis desde la perspectiva 

del cliente para observar que tan importante es para este que la empresa 

implemente estrategias de este tipo para fomentar compras futuras, y evaluar la 

efectividad de estas para la creación de lealtad. 
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Resumen 
El entorno competitivo en el que se han visto inmiscuidas las Micro y Pequeñas 
empresas como consecuencia de la globalización ha generado la necesidad de 
desarrollar nuevas estrategias que le permitan a éstas poder competir con grandes 
consorcios transnacionales. 

Actualmente existen una serie de herramientas que podrían permitirle a las 
empresas implementar mejores estrategias, en el caso del Marketing las nuevas 
tecnologías permiten desarrollar contenidos con el fin de promocionar un producto 
y/o servicio con un alcance global. 

El objetivo de este estudio cuáles son las herramientas de marketing digital que 
implementan en las micro y pequeñas empresas del municipio de Salinas, S.L.P. 
Para la obtención de datos se aplicó un cuestionario a 200 empresas categorizados. 
El presente es un estudio cuantitativo, no experimental, con un enfoque causal y 
alcance descriptivo. 

De acuerdo con los resultados de la investigación, el medio que tiene una mayor 
frecuencia de uso son las redes sociales, ya que si bien con el que más cuentan las 
empresas es el correo electrónico, la mayor parte de las empresas que cuentan con 
alguno, no suelen utilizarlo, así mismo se observó que respecto a otras herramientas 
existe una baja tasa de uso. 
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Introducción: 

Las micro y pequeñas empresas han sido afectadas de manera significativa como 

consecuencia de la evolución de los mercados globalizados de las grandes 

trasnacionales, siendo necesario incursionar en el desarrollo de estrategias 

innovadoras que les permita sobrevivir para competir en mercados tan agresivos. 

Las nuevas tecnologías de información y comunicación han permitido a las 

empresas desarrollar una serie de herramientas para mejorar las estrategias de la 

mezcla de mercadotecnia como elementos de competitividad. 

De ahí la importancia de realizar un estudio para identificar, a través de una 

encuesta, las herramientas de marketing digital que se implementan en las micro y 

pequeñas empresas, en este caso, del municipio de Salinas, S.L.P.  

Dicho instrumento se aplicó a 200 micro y pequeños negocios en general, a fin de 

obtener información que permita llegar a conclusiones de este estudio.  

Antecedentes 

El desarrollo de nuevas tecnologías ha permitido la aparición de nuevas 

herramientas de diseño, comercialización y promoción de productos y/o servicios, 

esta situación ha tomado mayor impulso como consecuencia de la penetración del 

internet alrededor del mundo, de acuerdo con un estudio de We Are Social y 

Hootsuite citado por Galeano (2018), el internet cuenta con un total de 4,021 

millones de usuarios, lo que representa más del 50% de la población mundial. 

A nivel local, se ha observado cómo en los últimos años algunas de las empresas 

del municipio de Salinas, han comenzado a adoptar algunas de estas herramientas, 

principalmente en la implementación de una página o perfil público en la red social 

Facebook. 

Justificación 

El sector de la Micro y Pequeña empresa es de gran relevancia para la economía 

mexicana pues del total de Unidades Económicas que hay en el país el 99% se 

encuentra dentro de esta clasificación, así mismo se estudió que en estas se 

generan un total de 7 empleos por cada 10 en el país (INEGI, 2009). 
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mexicana pues del total de Unidades Económicas que hay en el país el 99% se 

encuentra dentro de esta clasificación, así mismo se estudió que en estas se 

generan un total de 7 empleos por cada 10 en el país (INEGI, 2009). 

Sin embargo, como parte del proceso globalizador estas empresas se encuentran 

en una situación en la que deben competir con organizaciones de mayor tamaño y 

que cuentan con mayores recursos, en el caso específico de Salinas, han instalado 

empresas que tienen presencia a nivel nacional, tales como Bodega Aurrera u Oxxo. 

Por lo anterior se requiere de aplicar nuevas estrategias que permitan desarrollar 

mayor competitividad, encontrando en las herramientas digitales una alternativa por 

su alcance y costo menor, por lo que en este estudio se analiza la aplicación de 

estas en las empresas para detectar las condiciones en que se encuentran. 

Objetivos 

Objetivo general 

Identificar las herramientas de marketing digital que utilizan los micro y pequeños 

negocios en el municipio de Salinas, S.L.P.  

Objetivos específicos 

• Determinar en qué medida las empresas en estudio utilizan las redes sociales 
para promocionarse y la frecuencia de uso. 

• Evidenciar si las empresas cuentan con una página web en la que las 
personas puedan encontrar información respecto a la empresa. 

• Explorar algunas otras herramientas propias del marketing digital utilizan en 
las empresas. 

Planteamiento del problema. 
El marketing es una poderosa herramienta que se integra a cada una de las 

estrategias propias de la mezcla de mercadotecnia, En su descripción tradicional la 

mezcla de mercadotecnia se compone por cuatro tipos de estrategias, que se 

conocen de manera coloquial como las 4 p´s, Precio, Producto, Plaza y Promoción, 

Gómez y Veloso (2004) describen que el internet añade una quinta “p” a este 

modelo: la “p” de plataforma, que se puede colocar como eje central del marketing 

mix al modificar la forma en que se gestionan los cuatro puntos restantes. 

La “p” de plataforma, es funcional a nivel empresarial, cuando la empresa toma la 

decisión de implementar medios digitales para diseñar algunas de sus estrategias, 

al añadir esta estrategia a la mezcla de mercadotecnia, se obliga a los empresarios 



196

a pensar de forma concienciada en las repercusiones que se observarán al 

implementar estos medios. 

 
Marco teórico 
Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) describen que las herramientas digitales funcionan 

como facilitadores de los procesos comunicativos en los que se implementa el uso 

de contenidos y servicios interactivos, que se distribuyen a través de internet, la web 

y la tecnología móvil. 

Castells (2003) define la internet como “un medio de comunicación que permite, por 

primera vez, la comunicación de muchos a muchos en tiempo escogido y a una 

escala global”. Entonces se puede interpretar que la internet representa una 

herramienta esencial para la comunicación de los grupos sociales en la actualidad. 

En la figura 1 se observan algunos datos respecto a la transición del internet en el 

entorno actual. 

 

Figura 1. Contexto a través del tiempo del uso del internet 
Fuente: Elaboración propia 

Si bien en la figura 1 se mencionan algunas de las aplicaciones del internet desde 

la perspectiva de un usuario global, también es indispensable considerar como el 

internet cambió el sentido del modelo de negocios de las empresas, pues ofreció 

alternativas para llevar a cabo actividades como tener contacto con los clientes. 
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En ese sentido se puede decir que el internet modificó algunos de los aspectos con 

los que llevaba a cabo ciertas actividades, principalmente ha funcionado como una 

herramienta importante encaminada hacia la globalización. 

Las empresas pueden hoy tener contacto, con clientes potenciales de diversas 

áreas geográficas, así mismo, les permite establecer relaciones comerciales con 

distintas empresas, esto se puede observar en la descentralización a nivel global de 

los procesos de producción llevados a cabo en diversos países (Arana, 2004). 

El internet ha permitido a las empresas tener a su disposición herramientas que 

permiten la comercialización de bienes y servicios a un costo menor comparado con 

las estrategias de mercadotecnia tradicional, sin embargo, la accesibilidad que 

puede tener la implementación del e-commerce, también plantea una guerra de 

contenido multimedia (Laudon & Guercio, 2017). 

El comercio electrónico se refiere a la aplicación de las herramientas que ofrece la 

web y el internet para realizar alguna actividad relacionada con las transacciones 

comerciales. Una transacción comercial implica el intercambio de valor entre dos o 

más individuos (Mejía, 2017). 

El marketing digital se concibe como la aplicación de las herramientas digitales al 

diseño de las estrategias de mercadotecnia; la importancia de la estrategia digital 

radica en la alta competencia que existe debido a la apertura del internet que se 

encuentra al alcance de millones de usuarios. Los medios digitales modifican el 

entorno empresarial, al permitir la difusión de un mensaje o una marca de manera 

global (López, 2005). 

En el ámbito del e-marketing se debe distinguir entre tres tipos de medios en línea, 

los pagados, ganados y propios, en la figura 2 se observa la intersección que tienen 

estos mismos. 
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Figura 2. Intersección de los tres tipos de medios en línea centrales 
Fuente: Adaptado de Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) 

Medios Pagados. Son aquellos que se obtienen a través de la compra, por lo tanto, 

se requiere de una inversión específica para conseguir llegar a los clientes 

potenciales, algunos ejemplos de esta clasificación son las redes de anuncios 

gráficos o de marketing. 

Medios ganados. Los medios ganados son aquellos en los que la marca se 

encuentra presente como consecuencia de la publicidad previa, tradicionalmente, 

estos medios se refieren a la promoción que se realiza de boca en boca entre los 

clientes, actualmente con los medios electrónicos, se consideran las menciones 

realizadas en blogs y redes sociales. 

Medios propios. Son aquellos que posee una marca, entre estos se incluyen las 

páginas web, blogs de la empresa, o presencia en las redes sociales con un perfil 

empresarial, tales como Facebook, LinkedIn, entre otras. 

Las intersecciones que se dan entre estos tres tipos de medios, se dan 

principalmente como consecuencia de los avances tecnológicos, así como de las 

estrategias que son implementadas por las empresas, en el caso de los medios 

pagados y propios, existen herramientas tales como Google Ads, esta permite 
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páginas web, blogs de la empresa, o presencia en las redes sociales con un perfil 

empresarial, tales como Facebook, LinkedIn, entre otras. 

Las intersecciones que se dan entre estos tres tipos de medios, se dan 

principalmente como consecuencia de los avances tecnológicos, así como de las 

estrategias que son implementadas por las empresas, en el caso de los medios 

pagados y propios, existen herramientas tales como Google Ads, esta permite 

establecer un algoritmo en el que los usuarios como resultado de una búsqueda 

relacionada con aspectos propios de la organización que paga por el servicio, 

encuentre como primera opción el sitio web de la compañía. Así mismo algunas 

redes sociales, han implementado servicios de publicidad pagado, tal es el caso de 

Facebook, que, a cambio de cierta cantidad, permite realizar promociones de alguna 

publicación en específico a través de un algoritmo que segmenta a los usuarios, 

permitiendo que el contenido llegue a un grupo específico de posibles clientes. 

Por otro lado, la intersección que se da entre los medios pagados y ganados, gira 

en torno a las colocaciones por las que se desembolsa una compensación 

determinada, la cual no precisamente es económica, en este punto una de las 

estrategias que tomó gran relevancia en la época actual, es el uso de influencers, 

figuras que a través de diversas plataformas obtuvieron un número determinado de 

seguidores y hablan de los beneficios de cierto producto, se debe ser muy 

cuidadoso con estas tácticas, ya que debe alejarse un poco de la publicidad 

convencional, pues lo que se requiere es que exista una atención sobre la empresa 

de manera casi orgánica. 

Finalmente, en la injerencia existente entre medios propios y ganados, se permite 

que los usuarios puedan tener acceso a las plataformas de la empresa, con el 

objetivo de crear un perfil propio, en el que puedan interactuar con otros usuarios u 

obtener beneficios, como por ejemplo cupones de descuento, alertas sobre 

promociones, entre otros, en este tipo de estrategias se pueden colocar 

herramientas como los newsletters (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). 

En la figura 3, se observan algunas de las principales herramientas del marketing 

digital que pueden ser utilizadas por los dueños de las micro y pequeñas empresas 

del municipio de Salinas, cada una de las herramientas que se describen, de alguna 

manera tienen una factibilidad de aplicación, debido a la posibilidad que existe de 

aplicar herramientas de software libre, así como uso de medios de bajo costo. 
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Figura 3. Herramientas principales del Marketing Digital 
Fuente: Adaptado de Gómez, Sosa-Plata, Bravo, & Téllez-Girón (2011). 

Página Web. Sitio que utiliza un servidor web, para implementar actividades 

centradas principalmente en la atención al cliente, su principal objetivo, es brindar a 

los usuarios más información acerca de un producto o servicio. 

Redes sociales. Sitios cuyo objetivo central es brindar una oportunidad para 

establecer comunicación entre personas de igual a igual, así mismo en sus inicios, 

los contenidos que se difundían a través de las mimas eran generados 

principalmente por sus usuarios, actualmente, las distintas plataformas que 

pertenecen a esta categoría ofrecen a las empresas alternativas para llevar a cabo 

distintas actividades, relacionadas con las ventas y el servicio al cliente. 

Blog. Fuente que principalmente ofrece a sus usuarios información respecto a un 

tema en específico, usualmente un blog se acompaña por los llamados Newsletters, 

servicio en el que las empresas envían información a sus clientes que puede serles 

de interés, este tipo de herramientas es más común que se use por las instituciones 

que ofrecen algún tipo de servicio financiero, o los medios como periódicos o 

revistas. 

Plataformas de video. Medio a través del cual se difunden contenidos audiovisuales, 

la más conocida es Youtube, actualmente, las empresas contratan a personas que 
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suelen tener un número de seguidores determinado para hacer algún tipo de 

publicidad de un producto o servicio, a estos se les conoce como influencers. 

Comercio Electrónico. Si bien el comercio electrónico se auxilia principalmente en 

el uso de páginas web, también existe la posibilidad de realizar esta actividad a 

través de aplicaciones móviles exclusivas al comercio electrónico, en esta opción 

las empresas suelen subcontratar a organizaciones que se dedican exclusivamente 

a esta actividad como Amazon o MercadoLibre. 

Customer Relationship Manager (CRM). Clase de software que permite gestionar 

las relaciones con los clientes, efectiva para llevar a cabo las actividades de servicio 

postventa que buscan la fidelización del cliente. 

Diseño de la Investigación. 
Para la presente investigación se realizó un estudio cuantitativo, no experimental, 

transversal con un enfoque causal y alcance descriptivo, tal como lo describe 

Esterberg, citado por Hernández, Fernández y Baptista (2010). 

Para la recolección de datos se realizó la aplicación de un cuestionario a una 

muestra de 200 empresas que se encontraban concentradas en la cabecera 

municipal de Salinas, para efectos de este estudio el muestreo fue no probabilístico 

por conveniencia con la intención de abarcar empresas de diversos subsectores 

económicos. 

Una vez que se obtuvieron los datos se procesaron para agruparlos por categorías 

y establecer diferencias entre las características de las empresas que sí hacen uso 

de herramientas de marketing digital y aquellas que no. 

Resultados. 
En la figura 1 se muestra que, del total de empresas encuestadas, sólo el 2% de las 

mismas ha realizado algún tipo de pago para incrementar el alcance de los 

contenidos que estas desarrollan, incluyendo las herramientas de Facebook, 

Google, por lo que el alcance de publicaciones se orienta principalmente a un 

sistema mayormente orgánico. 
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Figura 4. Empresas que ha pagado por publicidad en internet 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 

Si bien el 57% de las empresas contestó que sí cuentan con un correo electrónico, 

en la figura 5 se evidencia que sólo el 36% de estas le otorga un uso específico, ya 

sea para interactuar con los clientes o proveedores, en ese sentido, es un aspecto 

por considerar el hecho de que se está desaprovechando una herramienta. 

 
Figura 5. Uso del correo electrónico en las empresas 

Fuente: Resultados de la investigación 

Respecto a la implementación de las redes sociales, en la figura 6 se muestra que 

el 21% de las empresas cuenta con un perfil, siendo Facebook la herramienta más 

utilizada, sin embargo, la frecuencia de uso que se le da a estas herramientas suele 

ser de forma mensual, tanto como para esta y Twitter. Del total de empresas que no 

cuentan con presencia en alguna red social, un 38% afirmó que, si le interesaría 

hacer uso de estas herramientas en el futuro, mientras que el resto contestó de 

forma negativa, argumentando principalmente que no es necesario. 
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Figura 6. Uso de redes sociales como herramienta de marketing 
Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

En la figura 7 se refleja la información respectiva al uso de una página web, sólo el 

4% de las empresas afirmó que cuenta con una, así mismo el 25% de estos 

mencionó que hace gestión de esta desde hace más de 3 años, mientras que el 

resto tiene una gestión que va de 1 a 3 años, la situación preocupante, es que a 

pesar de que se cuenta con una página web las empresas no han establecido un 

objetivo claro para su implementación, así mismo, el total de empresas que 

respondieron de forma negativa argumentaron algún tipo de falta de recurso, ya sea 

una conexión a internet o alguien especializado en la gestión un página. 
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Figura 7. Implementación de una página como herramienta de marketing 

Fuente: Resultados de la investigación (2018). 

Finalmente, respecto al uso de otras herramientas del marketing digital, se 

presentan 10 casos en los que se hace uso de aplicaciones de mensajería 

instantánea, en segundo lugar, se encuentran 3 casos en los que se ha pagado por 

publicidad a través de internet, situación que coincide con información de la figura 

4. 

 
Figura 8 Implementación de otras herramientas de marketing digital 

Fuente: Resultados de la investigación (2018) 

Respecto a los resultados que se muestran en la figura 8, se requeriría realizar un 

análisis más extenso que permita observar cuáles herramientas reconocen 

plenamente los empresarios y cuáles no.  
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Conclusiones 
De acuerdo con el análisis realizado, se observa que existe una baja tasa de uso de 

las herramientas de marketing digital en las micro y pequeñas empresas del 

municipio de Salinas, ya que menos de la mitad de las empresas encuestadas 

implementan con regularidad alguna de éstas. 

La mayor parte de las empresas que cuenta con un perfil en alguna red social 

implementa Facebook; sólo algunas empresas cuentan con Twitter, mientras que 

se observa la ausencia en la implementación de otras redes sociales, tales como 

Snapchat o Instagram. 

El uso de las herramientas de marketing digital se basa prioritariamente en el 

alcance orgánico que pueden llegar a tener estos medios, pues sólo unas cuantas 

empresas han realizado algún pago para disponer de algún tipo de presencia 

publicitaria a través del internet. 

Respecto a las páginas web, las empresas que cuentan con alguna, en su mayoría 

no cuentan con un objetivo propio de uso, esta situación debe ser preocupante, ya 

que uno de los principios fundamentales de la mercadotecnia es el poder establecer 

objetivos claros y medibles que permitan evaluar los resultados de su 

implementación. 

Si bien se encontraron empresas que usan estas herramientas, es recomendable 

que para futuras investigaciones se elabore un análisis más profundo que permita 

medir con qué efectividad se implementan éstas, ya que debe existir una medición 

de los resultados que puede llegar a tener su uso, para plantear propuestas que 

ayuden a este sector a ser más competitivo en el mercado. 
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 RESUMEN 

La empresa tacos Delfino, es una empresa reconocida en la ciudad De Matehuala, 

San Luis Potosí, ya que desde hace un par de décadas ofrece productos 

alimenticios de calidad a las personas de la región. La empresa actualmente cuenta 

con un local para el servicio de productos como los tacos, distintos cortes carne, 

bebidas y otro tipo de alimentos. La empresa cuenta con una carnicería a un costado 

de las instalaciones que es de su propiedad y sirve como proveedor de la empresa. 

Actualmente, cuenta con servicio a domicilio para poder satisfacer las necesidades 

de sus clientes y poder otorgar un mayor servicio. El propietario opina que la calidad 

en el servicio es un valor agregado indispensable, para lo cual se tomó en cuenta la 

práctica de un mystery shopper en sus instalaciones. Dicha práctica consta en 

evaluar la calidad, atención e instalaciones dentro de la empresa, a través de un 

formato de evaluación que se les da a las personas capacitadas para evaluar dicho 

servicio. Las personas capacitadas, son personas ajenas a la empresa, que los 
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trabajadores no conocen, ni conocen la función que realizan dentro de las 

instalaciones, esto con la finalidad de que dicha investigación no sea sesgada. El 

objetivo de la investigación es conocer el nivel de calidad del servicio en la empresa 

tacos Delfino por medio de la evaluación realizada por parte de las personas 

capacitadas; y con esto poder tomar las medidas necesarias para brindar un servicio 

adecuado a los consumidores de dicha empresa. 

 PALABRAS CLAVE 

Servicio, instalaciones, calidad 

INTRODUCCION 

La actual investigación se encuentra basada en un mystery shopper donde el 

objetivo principal es evaluar la calidad del servicio en la empresa Tacos Delfino, se 

realizará un análisis situacional de la empresa donde obtendremos varios datos 

como nombre de la empresa, antecedentes, giro de la empresa, número de 

empleados, productos que ofrece y su distribución. 

Se trabajará con una calendarización durante un mes, donde las personas 

capacitadas realizaran 16 vistitas y 5 pedidos a domicilio donde evaluaran distintas 

variables. Se realizará un formato de evaluación donde se encuentran especificadas 

las distintas variables a calificar como son limpieza, tiempos de espera, calidad del 

servicio, atención al cliente, servicio a domicilio, instalaciones con las que cuenta, 

identificación del local, evaluar calidad del producto. Se realizarán las visitas según 

las fechas establecidas, así se ira evaluando cada aspecto dando al final una 

calificación correspondiente. Se pretende identificar los puntos de falla con los que 

cuenta para así dar posibles soluciones al cliente y mejorar la calidad de la empresa. 

Dentro de la investigación, conoceremos las formas adecuadas de brindar un mejor 

servicio, así como la variedad de los productos a ofrecer y poder ofrecer lo que los 

consumidores desean. Analizaremos la infraestructura de la empresa para conocer 

si los consumidores se sienten cómodos en las instalaciones, así como posibles 

modificaciones o adecuaciones para los comensales. 
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ANTECEDENTES 

La empresa Tacos Delfino comenzó a laborar alrededor de 1985 ofreciendo su 

producto estrella que son los tacos, afuera de la carnicería Madero que actualmente 

pertenece al propietario de esta empresa. La empresa se dedicaba a este giro de 

negocios únicamente por las noches, ya que; por el día, el local atendía los servicios 

de carnicería y por la noche lo adaptaban para poder vender comida preparada. 

Para 1990 el propietario adquirió un terreno en la parte posterior de la carnicería 

para construir un local más amplio y poder dedicarse a los dos giros de negocio en 

un horario completo. En el año 2002, la empresa adquirió un local a un costado de 

la empresa donde actualmente es el negocio de la comida preparada, dejando del 

otro lado la carnicería y en el cual hasta el día de hoy labora la empresa. La empresa 

actualmente evalúa posibilidades dentro de su estructuración para poder brindar 

mayor comodidad a los consumidores; para lo cual esta investigación aportará 

información indispensable para la toma de decisiones.  

 JUSTIFICACIÓN 

La presente investigación se realizó con el fin de evaluar los puntos de falla y/o 

puntos a favor de la empresa en lo que respecta a la calidad del servicio que brinda 

dicho negocio. La investigación tiene como finalidad tomar decisiones que mejoren 

el servicio en general; así como reforzar los puntos a favor dentro de la calidad y 

corregir o prevenir puntos de falla que ocasionen disgusto a los consumidores, 

además de evaluar la calidad de los productos e instalaciones de la empresa con el 

fin de brindar un producto e instalaciones de calidad a sus consumidores.  

 OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL 

Evaluar la calidad del servicio 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Evaluar el servicio a domicilio 

• Valorar la identificación del lugar 
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• Evaluar Capacidad de atención de los empleados 

• Valorar la limpieza de las instalaciones 

• Evaluar la calidad de servicio que brindan los empleados 

• Medir tiempos de espera 

• Evaluar la disponibilidad de los productos 

• Evaluar los complementos 

 

 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

Actualmente, la empresa Tacos Delfino es una empresa que tiene un contacto 

directo con los consumidores a través de los trabajadores de la empresa, a lo cual; 

el propietario de la empresa tiene la incertidumbre de conocer la calidad en el 

servicio otorgada por sus empleados y en base a esto tomar acciones para mejorar 

y/o mantener un contacto agradable para los consumidores. Por otra parte, una 

instalación adecuada para negocios de este giro es indispensable para un buen 

servicio y comodidad, para lo cual atenderemos los puntos de falla dentro de la 

empresa, así como sus puntos a favor. La calidad en los productos juega un papel 

importante dentro de los negocios de comida preparada, a través de la investigación 

conoceremos la calidad en sus productos para la toma de decisiones según los 

resultados.     

 MARCO TEÓRICO  

El mystery shopper o cliente misterioso como suele conocerse por algunos autores, 

es una práctica de evaluación al servicio general en un producto o servicio, el cual 

engloba diferentes aspectos y se adecúa al giro de negocios para su ejecución. 

Muchos de los que estamos involucrados en Marketing y Retail, sabemos que las 

cadenas comerciales basan su estrategia en conseguir cada vez más nuevos 

clientes, pero algo que debieran tomar en cuenta es la retención de los ya 

existentes, ya que la competencia siempre estará aprovechando el que un cliente 

no esté satisfecho con el servicio de alguna cadena comercial a la que asistió a 

realizar una compra, de un producto o servicio. (Carreon, 2014)  
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cadenas comerciales basan su estrategia en conseguir cada vez más nuevos 

clientes, pero algo que debieran tomar en cuenta es la retención de los ya 

existentes, ya que la competencia siempre estará aprovechando el que un cliente 

no esté satisfecho con el servicio de alguna cadena comercial a la que asistió a 

realizar una compra, de un producto o servicio. (Carreon, 2014)  

Son muchas las denominaciones que aluden a técnicas establecidas desde hace 

tiempo dentro del marco metodológico más genérico de las técnicas 

observacionales, entre ellas, la técnica del mystery shopping también conocida 

como clientes/usuarios simulados, compra misteriosa, pseudocompra o silent 

shopping. En ocasiones, podemos encontrar en la literatura los conceptos de 

pseudocompra y compra misteriosa como dos técnicas claramente diferenciadas. 

(MORENA DE DIAGO, 2013) 

La calidad en el servicio es un factor importante dentro de la calidad del servicio, las 

necesidades del servicio son iguales en todos lados, quizá lo que varía es la 

relevancia que se le da a cada una de las variables como limpieza, portación 

adecuada del uniforme. Estado de mobiliario, entre otras. (Mondragón, 2013) 

Las empresas deben invertir en conocer cuáles son las necesidades de sus clientes 

y tratar de satisfacerlas, y mientras las conoce y cuenta con el presupuesto 

adecuado para lograrlo, es importante consentir a los clientes mediante detalles que 

pueden hacer la diferencia entre un servicio y otro, mostrando así la calidad con la 

que cuentan y consiguiendo la ventaja competitiva que todas las empresas 

necesitan para lograr acaparar el mercado. El servicio a domicilio surge como una 

estrategia de mercadotecnia para estar más cerca de los clientes, facilitándoles el 

adquirir los productos desde la comodidad de su hogar o lugar de trabajo, haciendo 

en muchos de los casos, la diferencia entre empresas competidoras y logrando la 

preferencia de los clientes. (Kleyman Nudel, 16) 

La competencia es cada vez mayor, por ende, los productos ofertados aumentan 

notablemente y son más variados, por lo que se hace necesario ofrecer un valor 

agregado. Los competidores se van equiparando en calidad y precio, por lo que se 

hace necesario buscar una diferenciación. Los clientes son cada vez más exigentes, 

ya no sólo buscan precio y calidad, sino también, una buena atención, un ambiente 

agradable, comodidad, un trato personalizado, un servicio rápido. Si un cliente 

queda insatisfecho por el servicio o la atención, es muy probable que hable mal de 

uno y cuente de su mala experiencia a otros consumidores. Si un cliente recibe un 

buen servicio o atención, es muy probable que vuelva a adquirir nuestros productos 
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o que vuelvan a visitarnos. Si un cliente recibe un buen servicio o atención, es muy 

probable que nos recomiende con otros consumidores. Es primordial tomar en 

cuenta dichos aspectos, ya que, si se logran entender adecuadamente cada uno de 

ellos y, aplicarlos de la manera correcta se logrará tener una ventaja competitiva. 

(López parra, 2013) 

La globalización del servicio al cliente significa que todo el personal de una 

organización es capaz de dar la respuesta más conveniente al cliente. Aun cuando 

no conozca el asunto, podrá orientarlo para que obtenga la nformación o el servicio 

que busca el cliente. El principio de un buen servicio es tener la respuesta 

apropiada. Cada empleado o funcionario debe tener presente que el cliente es el 

primero, es a quien se debe la organización. Por eso quienes atienden público 

deben estar muy bien identificados con el servicio y saber los límites que tiene, para 

manejar siempre la respuesta adecuada. (Eduarte Ramírez) 

 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

Se pretende realizar un mistery shopper a las instalaciones de la empresa para 

evaluar los aspectos marcados en el instrumento de trabajo. Se pretende realizar 

un total de dieciséis visitas al establecimiento para evaluar instalaciones, calidad de 

los productos y atención a clientes, además de realizar cinco pedidos a domicilio 

para evaluar dicho servicio extra de la empresa. Esta evaluación se realizará en un 

periodo de un mes con una calendarización adecuada para cada uno de los 

evaluadores, de tal manera que queden distribuidas las visitas y no genere 

incertidumbre entre los trabajadores al asistir con mucha frecuencia. La 

investigación cuenta con cuatro evaluadores expertos y capacitados en el tema de 

la atención, instalaciones y calidad de los productos, con el fin de generar 

información que sea de ayuda en los puntos de oportunidad o falla de la empresa. 

Algunos de tópicos a evaluar dentro de la calidad del servicio son, el saludo al arribar 

al establecimiento, la actitud, el seguimiento del servicio, el levantamiento de 

muertos (levantamiento de platos), entre otros. Algunos de los aspectos a evaluar 

en la calidad de los productos son, el sabor, los complementos, cantidad en el 

platillo, presentación entre otras variables. Dentro de los aspectos a evaluar en las 
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todos los aspectos para brindar mayor comodidad y atención a los consumidores. A 

continuación, se adjunta el calendario con las visitas establecidas en un mes.     
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RESULTADOS 

 

De un total de 4 llamadas para servicio a domicilio se puede mostrar que la atención 

que se recibió por llamada al momento de realizar el pedido fue pésima con un 50% 

y con un 25% en bien, así como con el mismo porcentaje se encuentra en mal. 

 

En un total de 16 visitas a la instalación se muestra que la identificación del lugar 

con un 50% se encuentra en muy bien esto da a conocer que donde se encuentra 

ubicado el negocio es correcto, el 38% en excelente y el 12% en bien  

0%0%
25%

25%
0%

50%

Atención recibida (llamada)

Excelente Muy bien bien mal muy mal pesimo

38%

50%

12%

Identificación del lugar
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Con un 44% representando muy bien se puede mostrar que la capacidad de 

atención de los empleados es muy buena, con un 31% es excelente y el resto de 

las variables no son representativos. 

 

 

En la siguiente grafica con un 44% en bien da representación sobre la limpieza en 

las vitrinas, con un 19% en muy bien teniendo el mismo porcentaje en mal, con un 

18% se encuentra en excelente. 
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El 56% de la representación en esta grafica nos da a conocer que la actitud de los 

empleados fue relativamente excelente, en 19% se encuentra muy bien con el 

mismo porciento en bien, las variables sobrantes no tienen una cantidad de 

porcentaje representativa. 

 

La disponibilidad del producto con un 38% se encuentra en excelente con un 

número representativo ya que en la mayoría de las visitas se encontraba el producto 

que se quería consumir, con un 31% en muy bien y un 25% en bien. 

 

En esta grafica se muestra con un 53% en excelente con gran representatividad da 

muestra de que la mayoría de las visitas se encontraban complementos en las 

mesas, con 21% se encuentra en muy bien y con porcentajes menores no muestran 

una representatividad. 

38%

31%

25%
6%

Disponibidad del producto

Excelente Muy bien Bien Mal Muy mal Pésimo

53%

21%

11%
5%

5% 5%
Complementos

Excelente Muy bien Bien Mal Muy mal Pésimo



217

El 56% de la representación en esta grafica nos da a conocer que la actitud de los 

empleados fue relativamente excelente, en 19% se encuentra muy bien con el 

mismo porciento en bien, las variables sobrantes no tienen una cantidad de 

porcentaje representativa. 

 

La disponibilidad del producto con un 38% se encuentra en excelente con un 

número representativo ya que en la mayoría de las visitas se encontraba el producto 

que se quería consumir, con un 31% en muy bien y un 25% en bien. 

 

En esta grafica se muestra con un 53% en excelente con gran representatividad da 

muestra de que la mayoría de las visitas se encontraban complementos en las 

mesas, con 21% se encuentra en muy bien y con porcentajes menores no muestran 

una representatividad. 

38%

31%

25%
6%

Disponibidad del producto

Excelente Muy bien Bien Mal Muy mal Pésimo

53%

21%

11%
5%

5% 5%
Complementos

Excelente Muy bien Bien Mal Muy mal Pésimo

 

El tiempo de espera en dar los platillos se encuentra con un 50% en -10 y con un 

38% en -5 el tiempo que tardan es considerable y un buen tiempo mientras que los 

resultados restantes no tienen repetitividad por el porcentaje que cuentan

 

Con una gran comparación se muestra que con un 50% el seguimiento del servicio 

es excelente hasta que los consumidores terminan sus productos y los empleados 

deben levantar muertos esto se muestra en pésimo con un 50% ya que dejan pasar 

un determinado tiempo para recogerlos. 
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En general la limpieza con un 50% se encuentra en muy mal y con un 31% el olor 

se encuentra en muy mal, así como con este mismo porcentaje se encuentra en 

mal.  

 

 

CONCLUSIONES 

A lo largo de la investigación, se tomaron en cuenta diferentes factores para la 

evaluación adecuada del servicio. La empresa Tacos Delfino actualmente tiene 

capacitados a la perfección a todos y cada uno de los empleados que interactúan 

en el servicio a clientes dentro de sus instalaciones. Los empleados muestran gran 

capacidad de atención, así como una actitud positiva al tomar pedido, así como 

conocimientos amplios de los productos que venden en dicho establecimiento. En 

cuanto a las instalaciones, la identificación del local es relativamente buena, ya que 

las condiciones de los toldos de la empresa, como la ubicación estratégica que el 

local tiene, las personas se sienten atraídas por el establecimiento. La capacidad 

del local es buena, ya que el local es amplio para atender gran cantidad de 

comensales; pero cuando el local se encuentra lleno, la capacidad la capacidad de 

atención disminuye por no contar con las personas necesarias para cubrir la 

demanda cuando el local se encuentra lleno. En cuanto a los baños; la limpieza 

dentro de los mismos dejo mucho que desear, ya que en algunas veces contaba 

con demasiada basura; en otras ocasiones no había agua, así como el olor era 
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desagradable; a lo cual ningún consumidor fuera de nuestros evaluadores desea 

contemplar antes de ingerir algún alimento. Dentro de las evaluaciones del producto, 

en general son excelentes todas las variables que se evaluaron, la variedad de 

productos es amplia y siempre están disponibles, además de contar con 

complementos amplios para acompañar los productos. Las bebidas tienen sus 

limitantes, ya que solo contaba con una marca especifica de refrescos, lo cual causa 

molestias al ser limitadas las opciones de consumo de bebidas. Por otra parte, el 

servicio a domicilio dejó mucho que desear, ya que, en las cinco solicitudes de 

servicio a domicilio, en cuatro de ellas tardaron alrededor veinticinco a treinta 

minutos, y en una ocasión la llamada nunca fue a tendida, por lo cual se calificó 

como pésimo en una de las evaluaciones de dicho servicio. También en una 

ocasión, se tuvo confusión en el monto total a pagar, dando una cantidad al 

momento de realizar la llamada, y cobrando otra cantidad mayor al entregar el 

pedido. El servicio a domicilio dejó mucho que desear en la atención al cliente. En 

general, el aplicar un mystery shopper a la empresa aportará grandes conocimientos 

para poder desarrollar técnicas que ayuden al buen desempeño dentro del servicio. 

Tambien ayudará a reforzar los puntos buenos dentro de la empresa y saber cuidar 

el desempeño de los trabajadores, así como las capacitaciones que se deben 

realizar para tener un mejor servicio. Por último, a través de un mystery shopper 

podemos conocer a fondo la perspectiva que tienen los consumidores de nuestro 

servicio en general y conocer los gustos o necesidades que se deben cubrir para 

poder ser su mejor opción.      

Recomendaciones 

1.- Mantener con más higiene los baños 

2.- Recoger muertos de cada una de las mesas 

3.- Evitar limpiar las áreas cuando hay clientes 

4.-Tener dos líneas para servicio a domicilio 

5.- Tener el menú con precios a la vista 
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Resumen: 

Esta investigación sobre el sector de los músicos en la ciudad Matehuala, S.L.P., es 
cuantitativa, descriptiva y documental, debido a las necesidades requeridas para el 
desarrollo de la misma. Se realizó a músicos de la ciudad de Matehuala teniendo 
una muestra representativa de 154 personas, cabe mencionar que hasta la fecha 
se han aplicado un total de 80 cuestionarios, cubriendo por lo tanto a un 51.94% de 
la muestra. 

El objetivo fue investigar y generar información acerca del mercado musical local, 
en concreto del giro de instrumentos musicales, así como si los músicos encuentran 
el equipo necesario, a su vez conocer dónde compran su equipo los músicos de 
Matehuala y así obtener datos precisos para impulsar la venta de equipo de música 
en las tiendas de la ciudad con estrategias nuevas de comercialización como la 
implementación del e-commerce o en su defecto, la apertura de una nueva tienda 
especializada. 

Como principales hallazgos que arroja la investigación, se encontró que los clientes 
prefieren comprar en otros lados, ya que las tiendas no invierten en tener la 



222

mercancía en el local, y esto resulta un problema ya que los clientes prefieren ver 
el equipo, probarlo incluso y podría desistir de la compra.  

Palabras clave: mercado, músicos, instrumentos. 

 
Introducción 

En la actualidad el mercado de la música a nivel global es uno de los más rentables, 
este se ha ido adecuando a las nuevas aplicaciones que ofrecen las TIC´s.  

Debido a la gran variedad de géneros y mercados que existen alrededor de este 
ramo, se vuelve importante entender el mercado y emplear la segmentación, esta 
segmentación depende más de fenómenos sociales y culturales, que de cuestiones 
políticas o económicas.  

En esta investigación podremos conocer acerca del mercado de instrumentos 
musicales en Matehuala, San Luis Potosí; así como también, la percepción del 
cliente matehualense sobre los negocios relacionados con este mercado, se 
estudiará este sector para saber si dentro de la ciudad encuentra lo necesario para 
desempeñar su trabajo como músico o si requiere de algo más que no tenga 
posibilidad de encontrar aquí, se revisará a lo que recurre en estos casos. También 
se identificarán los lugares que los músicos frecuentan al comprar sus instrumentos, 
dentro del municipio, estado, país o incluso en el extranjero. 

Antecedentes: 

Existen pocas investigaciones que hablen sobre la venta de instrumentos musicales, 
Las tiendas de Matehuala en sus inicios solo eran tiendas que se dedicaban a la 
venta de discos y cassettes, conforme al paso del tiempo notaron que los discos no 
se vendían tanto y que además podían abarcar nuevo terreno, iniciando con la venta 
de instrumentos musicales. En una entrevista realizada a un negocio de estos en 
Matehuala, comentan que a través de los años se consolidó  

la venta de instrumentos y al ver esto decidieron invertir más en este ámbito y 
establecer de esta manera su tienda. Con el paso del tiempo sus clientes crecieron 
y los productos solicitados aumentaron. Según trabajadores de este negocio, sus 
principales clientes son los que se inclinan por el género norteño y los que se van 
más por el género del metal y el rock. 

Objetivo: 

Conocer si dentro del mercado local del giro de instrumentos musicales en 
Matehuala, los músicos encuentran el equipo necesario. 

Objetivos específicos: 

Conocer donde compran su equipo los músicos de Matehuala.  
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y los productos solicitados aumentaron. Según trabajadores de este negocio, sus 
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más por el género del metal y el rock. 

Objetivo: 

Conocer si dentro del mercado local del giro de instrumentos musicales en 
Matehuala, los músicos encuentran el equipo necesario. 

Objetivos específicos: 

Conocer donde compran su equipo los músicos de Matehuala.  

Conocer la viabilidad de implementar modelos de negocios e-commerce para las 
empresas locales. 

Obtener datos para impulsar la venta de equipo de música en las tiendas de la 
ciudad.  

Justificación: 

En Matehuala existen tiendas donde se venden instrumentos musicales y otros, 
pero se ve observa que en estas tiendas, les falta abastecerse de distintos 
productos; por lo tanto, se cree que es un mercado que aún se puede desarrollar en 
el municipio y  en la región.  

Esta investigación fue realizada con el fin de conocer el mercado de instrumentos 
musicales en Matehuala, e indagar si es rentable y  satisface las necesidades de 
los músicos de la región. Para así dotar de información que pueda ser útil a los 
negocios locales para implementar nuevos modelos de negocios (e-comerce) y/o 
estrategias de publicidad. 

Planteamiento del problema 

En Matehuala S.L.P. se ve en ocasiones afectada la población de músicos en 
cuanto al equipo (instrumentos, complementos, etc.), que necesitan para realizar su 
trabajo. Existen diversos géneros musicales que son importantes en el mercado, 
pero en la región predomina el norteño y grupero. En una entrevista realizada a un 
músico de la localidad, comenta que hace falta una tienda de instrumentos mejor 
equipada, debido a que muchas veces se generan gastos de traslado para 
conseguir el equipo que requieren, y prefiere acudir a las tiendas debido a que 
considera muy importante probar los instrumentos y equipo antes de adquirirlos. 
Esta investigación, por lo tanto, está realizada desde el punto de vista del 
comprador. 

La investigación conducirá a dar respuesta a las siguientes incógnitas:   

¿Existe conocimiento de las tiendas de música que existen en Matehuala?, ¿Cómo 
obtienen sus instrumentos los músicos de la región? ¿Se encuentran bien 
equipadas las tiendas? ¿Se han visto afectadas por el comercio electrónico y qué 
se podría hacer en dado caso? 

Marco Teórico 

Instrumentos musicales 

Un instrumento musical es un objeto compuesto por la combinación de uno o más 
sistemas resonantes y los medios para su vibración, construido con el fin de 
reproducir sonido en uno o más tonos que puedan ser combinados por un intérprete 
para producir música. Al final, cualquier cosa que produzca sonido puede servir de 
instrumento musical, pero la expresión se reserva, generalmente, a aquellos objetos 
que tienen ese propósito específico. (Sachs, 1947) 
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Hablando en cuestión a instrumentos musicales, según Ochoa, podemos encontrar 
distinta variedad de instrumento, así por más parecido que este tenga  

con otro y aun tocando las mismas notas, puede llegar a emitir un sonido distinto al 
otro, gracias a las vibraciones o timbres que esté presente.  “Cada instrumento 
musical tiene su timbre o color característico; así, un mismo fragmento musical 
puede sonar muy distinto según el instrumento que lo interprete (ochoa, s.f)”.  

México no representa una potencia en lo que se refiere a la fabricación de 
instrumentos musicales, pero aun el mercado de instrumentos en México, es muy 
variado y muy amplio. “Si tuviésemos que poner en un mapa la indicación de los 
países que concentran la fabricación de instrumentos, sólo  escogeríamos a seis: 
Estados Unidos, China, Taiwán, Japón, Indonesia y Corea; ahí se concentra el 90 
por ciento del mercado” (admin, 2013) 

El mercado de instrumentos musicales se ve afectado en México debido a que la 
demanda existente por los músicos, es necesaria exportarla de distintos países, lo 
cual se ve afectado los precios esto debido al valor del dólar. “Aunque ha sido 
paulatino, el incremento en el precio del dólar impacta directamente al mercado de 
los instrumentos musicales, puesto que una gran parte de ellos se importa desde 
USA, China y Europa.” (Mendoza, 2016) 

Mercado de la música 

Podemos notar que el mercado de la música en México y en el mundo está 
creciendo, no se queda estancado en una sola manera, ya que existen distintas 
formas de dar a conocer la música ya sea de manera electrónica o por medio de 
formatos físicos y las ventas de boletos para conciertos en vivo.  

Según INEGI, notamos que en México la población ocupada como músico asciende 
a poco más de 126 mil personas, de las cuales 92.6% son hombres y 7.4% mujeres, 
lo que evidencia que es una ocupación, predominantemente masculina. (INEGI, 
2014) 

Es un mercado que evoluciona constantemente y cada vez más se asemeja a un 
mercado de servicios, las relaciones cliente empresa se transforman en relaciones  

a largo plazo donde se evidencia un intercambio de valor entre lo que el cliente 
desea o necesita y lo que la empresa ofrece y cumple. (Hoyos, 2017) 

Existen distintas maneras de poder conseguir instrumentos musicales no solo es 
por medio de la compra, existen lugares en México donde uno puede intercambiar 
su instrumento por otro, más que nada para apoyarse entre los mismos compañeros 
músicos que no pueden comprar un nuevo instrumento. “El bazar musical se hizo 
con la idea de intercambiar instrumentos entre ellos, porque siempre el músico 
carece de recursos” (TV AZTECA, 2013) 

Como observamos la industria de la música va en crecimiento, aunque esta se ve 
afectada por distintos factores externos que no pueden ser controlados por las 
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industrias. “EN EL 2012 la industria musical mexicana creció 8.4% y registró 
ingresos por 2 944 millones de pesos datos que hablan de la recuperación de un 
sector que debido a la piratería y descargas ilegales pasaba por momentos 
difíciles.”(…) estos 2944 millones de pesos fueron los ingresos de la industria 
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Comercio electrónico 

Entrando al ámbito del e-commerce, ahora es más fácil poder encontrar lo que 
necesitas por medio de páginas especializadas en ventas de instrumentos 
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información que permita, adecuar estas tendencias a los consumidores dentro de la 
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Metodología  

En el periodo escolar Agosto-Diciembre del año 2017 se llevó a cabo la 
investigación sobre el mercado de instrumentos musicales en Matehuala.  

La investigación se realizó en la ciudad de Matehuala, San Luis Potosí, por medio 
de un instrumento, el cual se aplicó a las personas relacionados con el sector de la 
música 

La investigación realizada sobre el sector de los músicos en la ciudad Matehuala es 
cuantitativa, descriptiva y documental. La encuesta se elaboró considerando 
recomendaciones estadísticas y mercadológicas, tuvo un total de 10 reactivos, 
cerrados, algunos con opción múltiple y otras con escalas. La población registrada 
en la asociación de músicos de Matehuala es de 255 personas, por lo tanto la 
muestra representativa fue de 154 cuestionarios con un 95% de nivel de confianza 
y 5% de margen de error. Cabe mencionar que la muestra que se utiliza es de 80 
personas en esta investigación, quienes fueron elegidos por conveniencia ya que 
esta se realizó a los músicos que accedieron a contestar la encuesta. Además se 
realizaron 2 entrevistas a profundidad, una a una persona del sector musical y la 
otra a un encargado de un establecimiento de este giro. 

 
Resultados: 

Gráfica1. Compra de instrumentos en Matehuala

 

Fuente: elaboración propia. 

En la gráfica1. Compra de instrumentos en Matehuala, se  puede observar que un 
80% de la muestra ha comprado mínimo una vez un instrumento en la ciudad de 
Matehuala S.L.P. dando como resultado que si existen una cantidad aceptable de 
ventas para estos negocios 
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Gráfica 2. Tiendas conocidas en la ciudad de Matehuala

 

Fuente: elaboración propia. 

En la gráfica 2, Tiendas conocidas en la cuidad de Matehuala, se observa que el 
82% de la población dice conocer dos tiendas en la ciudad de Matehuala, un 5% 
menciona conocer solo 1 tienda, y el 5% restante dice conocer 3 o más tiendas en 
el municipio, haciendo mención de tiendas departamentales como Soriana por 
ejemplo. Con esto podemos notar que las tiendas de Matehuala están posicionadas 
de alguna manera entre sus clientes de Matehuala y la región. 

Gráfica 3. Lugares donde compran sus instrumentos

 
Fuente: elaboración propia. 

En la gráfica 3, Lugares donde compran instrumentos, se puede observar el 40% 
de la muestra poblacional, menciona que realiza sus compras fuera del municipio 
de Matehuala, seguido por un 25% y un 22% respectivamente para las 2 tiendas de 
la región, el 13% restante realiza su compra por internet. 
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Gráfica 4. Lugares fuera de Matehuala o Internet 

Fuente: elaboración propia.

 

En la gráfica 4, Lugares fuera de Matehuala o internet, se observa que el 27% de la 
población compra productos en la ciudad de San Luis Potosí, seguida por un 15% 
que hace sus compras por medio de internet en páginas como Mercado Libre, EBay, 
Rovi Music, etc. seguida con un 11% se encuentra la ciudad de Monterrey. 

 
 

Gráfica 5. Percepción de si las tiendas de la región tienen lo que se necesita

 

Fuente: elaboración propia. 

En la gráfica 5, Percepción de si las tiendas de la región tienen lo que se necesita. 
Se observa que la mayoría de la muestra de población con un 78% menciona que 
las tiendas de música de Matehuala no están bien equipadas por el contrario el 22% 
restante dice que si tienen lo necesario. 
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Gráfica 6. Necesidad de tienda mejor equipada para las necesidades de los 
músicos en Matehuala 

.  

Fuente: elaboración propia. 

En la gráfica 6, Necesidad de tienda mejor equipada para las necesidades de los 
músicos en Matehuala. Se observa que va de la mano con la anterior ya que aquí 
muestra que la población entrevistada, si cree que hace falta una tienda mejor 
equipada en la región; esto podría verse como un punto a destacar para que las 
empresas ya establecidas en la región mejoren y se actualicen, o por otro lado, para 
darle oportunidad a una nueva empresa venga y se pueda instalar en nuestra 
región. 

 
Conclusiones: 

Se observa que el mercado de la musica en la región está en evolución y no se 
queda estancado solo a lo que se cree que puede ofrecer, sino que tambien buscan 
la manera de llegar a clientes fuera de la región implementando las ventas on-line 
para así poder tener más alcance.  

Aunque existen lugares que ofrecen productos para los músicos en la región, se 
observa que los clientes prefieren buscar sus instrumentos fuera de esta. Además 
de que existe el desconocimiento de las alternativas que estas tiendas ofrecen, 
como el poder encargar cualquier instrumento o equipo necesario. 

Como se comenta en una de las entrevistas realizadas a una tienda de la región, se 
han visto afectados por las tiendas de musica que trabajan de manera On-line y que 
a su vez tienen establecimientos a lo largo del país, por lo tanto, tratan de adaptarse 
a este comercio electronico que claramente se ve que está en constante 
crecimiento.  

Se puede observar, gracias a los resultados de las encuestas aplicadas en la 
investigación, que el mercado de instrumentos musicales está abierto aún para 
nuevas empresas que quieran establecerse en Matehuala. 
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Como recomendación, esta investigación podría servir para poder dar a las tiendas 
estrategias y herramientas que sirvan para que estas no se queden obsoletas y 
puedan estar compitiendo en el mercado de una manera eficiente. 
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RESUMEN  
El trabajo que se presenta a continuación va a permitir identificar si los 
microempresarios de la ciudad de Coatzacoalcos requieren planes de negocios, que 
puedan utilizar como herramienta que le permita realizar un proceso de planeación 
adecuado en donde se puedan fortalecer, obtener crecimiento y así alcanzar la 
estabilidad para mantenerse en el mercado y lograr el éxito esperado.   
 

Se realiza una investigación cuantitativa de tipo descriptiva, en donde se utiliza un 
instrumento de recolección de datos que fue el cuestionario, para conocer si a los 
microempresarios les beneficia y requiere obtener planes de negocios para sus 
microempresas, en donde se determinó que el 98% de la población encuestada le 
interesa contar con un plan de negocios, el 67% considera que al tener un plan de 
negocios tendría más posibilidad de éxito,  su temor más grande es llegar a la 
quiebra indicado con un 42% y la visión de él es ganar dinero con un 37%, generar 
empleos 33% y expandirse con un 30%. 
 
Con estos resultados se puede determinar que el proyecto es factible de realizarse, 
ya que los microempresarios si requieren de la elaboración de planes de 
negocios   en donde estos le permitan generar la  seguridad en que va tener un éxito 
en el mercado a corto y largo plazo. 
 
Palabras Clave: Plan de Negocios, Crecimiento, Microempresarios,  
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INTRODUCCIÓN 
Aquellos emprendedores que hoy en día deciden incorporarse a los negocios con 
la visión de crear nuevos proyectos con nuevos objetivos en su vida por una y otra 
manera se ven truncados porque no se desarrollan de manera adecuada  y por tal 
motivo terminan fracasando, porque no cuentan con el conocimiento necesario para 
poder enfrentar todos los obstáculos que se le presenten. Una versión histórica nos 
dice que el término emprendedor fue acuñado en la primera parte del siglo 
dieciocho, por el economista irlandés-francés Richard Cantillon, quien definió el 
término como “un agente económico que compra medios de producción a 
determinado precio, a fin de combinarlos y crear un nuevo producto”. 
Posteriormente, el economista francés J.B. Say añadió a la definición de Cantillon 
que el emprendedor era también un líder que atraía a otras personas, con el objetivo 
fundamental de constituir grandes organizaciones productivas. (Johnson, 2010) 
 
Motivo por el cual se pretende la creación de planes de negocios que ayuda a los 
futuros emprendedores para analizar el mercado y planificar las estrategias 
adecuadas para lograr que la empresa tenga éxito, es fundamental recaudar la 
información necesaria para valorar el negocio a emprender, en donde se establezca 
un plan de acción a seguir para alcanzar los objetivos que se han propuesto.  
 
Por tal motivo se realiza una encuesta para determinar si los microempresarios 
están interesados en realizar planes de negocios para la implementación en su 
empresa, que les ayuden a fortalecer la planeación de su negocio, éxito, logros, 
posicionamiento en el mercado e incremento de ventas. 
 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  
En la actualidad los microempresarios no tienen idea de cómo llevar un plan de 
negocios y como plantear las estrategias que los lleve a obtener mayores 
ganancias, posicionarse en el mercado y generar fuentes de empleos. Las 
microempresas no tienen objetivos bien definidos, de que es lo que desean realizar 
y como lo van a alcanzar, se encuentran a la deriva sin un plan a seguir para que 
sean competitivas, no elaboran planes de expansión, se lanzan al mercado sin 
realizar un estudio de este, en donde es necesario tener una ubicación adecuada 
en donde pueda llevar a cabo las ventas de acuerdo a las necesidades que 
requieran los clientes. El tema competitividad es algo que preocupa a las 
microempresas (PYMES) y empresas mexicanas ya que en ellas representan un 
alto nivel de crecimiento con un gran nivel de empleos que contribuyen a la 
economía de la población es de ahí la importancia que se tiene de la implementación 
de los planes de negocios. (Cano, 2010) 
 
Los microempresarios necesitan realizar planes de negocios que le permitan 
fortalecer y desarrollar estrategias que le ayuden a obtener éxito, porque si no 
cuentan con ellos pueden fracasar en un periodo muy corto, porque no obtendrán 
los rendimientos esperados. 
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MARCO TEÓRICO 
 
Microempresas 
Por lo general, la empresa y la propiedad son de propiedad individual, los sistemas 
de fabricación son prácticamente artesanales, la maquinaria y el equipo son 
elementales y reducidos. Las microempresas son pequeñas empresas que permite 
ser un contribuyente formal a aquellos que tengan un pequeño negocio y otorga la 
oportunidad a emprendedores para formar parte del mundo globalizado de 
negocios. Estas pequeñas empresas se dedican a la prestación de algún servicio 
ya sean empresas industrial, comercial o de cualquier otro tipo.  Las microempresas 
son pequeñas empresas que están compuesta por pocos empleados, no demandan 
una gran inversión para funcionar y ocupar algún lugar pequeño en el mercado. Las 
microempresas no venden grandes volúmenes, ni necesita de una gran cantidad de 
capital para funcionar, resultan ser de gran ayuda, ya que casi siempre ofrecen 
oportunidades laborales para algunos sectores de la sociedad que son pocos 
apreciados o discriminados, tal es el caso de las amas de casas o los 
desempleados. (Münch, 2015) 
 
Plan de negocios 
De acuerdo a la importancia que tienen los planes de negocios a continuación se 
enlistan algunas definiciones: 

• El plan de negocios es una herramienta que permite al emprendedor realizar 
un proceso de planeación que le ayude a seleccionar el camino adecuado 
para el logro de sus metas y objetivos, y que se convierte en la vida diaria. 
(Salazar, 2007) 

 
• El plan de negocio es un documento, escrito de manera clara, precisa y 

sencilla, que es el resultado de un proceso de planeación. Sirve para guiar 
un negocio, porque muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta 
las actividades cotidianas que se desarrollarán para alcanzarlos (Villarán, 
2009)  

 
Se determina que el plan de negocios es una guía que nos va a permitir poder 
invertir en una empresa, en el cual se deben de establecer estrategias que permitan 
alcanzar una meta específica Por lo tanto el microempresario debe contar con datos 
objetivos para tener una perspectiva real y positiva de su situación actualmente y 
tener claro sus objetivos para llegar al éxito 
 

Importancia del plan de negocios 
De acuerdo a Sergio Viniegra Rocío (2007): un plan de negocios es importante 
porque ofrece la posibilidad de visualizar con mayor claridad la propuesta o negocio 
y desde una perspectiva tal, que facilita una mejor y adecuada toma de decisiones. 
El hecho de contar con un plan de negocios no asegura el éxito de una empresa o 
negocio, ni tampoco el no contar con uno nos condena al fracaso, simplemente nos 
hace el camino más fácil y más certero, ya que nos ayuda a anticipar todos los 
aspectos claves que vamos a encontrar en el camino pudiendo desarrollar una 
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estrategia anticipada de cómo enfrentarlos y superarlos para alcanzar de manera 
más eficiente nuestros objetivos. Sergio Viniegra Rocío (2007) menciona: “Planear 
es una forma de anticipar el futuro” 
Características del plan de negocios 
Todo plan de negocio es diferente como lo son las ideas o productos, por tal motivo 
es necesario desarrollar un buen plan de negocio que considere las siguientes 
características tal como se explica en la tabla 1.  
 
 
 
 

Tabla1 Características de un Plan de Negocio (Borello A., 2000) 
Lógico Su elaboración responde a planteamientos racionales. 
Progresivo Cada parte depende de la anterior siguiendo una “cadena” en 

secuencia. 
Realista Constituye un documento eminentemente práctico, basado en 

la “realidad” de la empresa y sus potencialidades. 
Coherente Todas las partes de un plan de negocios deben ser consistentes 

y armónicas entre sí. 
Orientado a la 
acción  

Todas las partes de un plan de negocios deben conducir a la 
ejecución de acciones específicas, claras y precisas 
Para la elaboración es necesario seguir estos cinco pasos: 

1. Comienza con tu visión. Comienza el plan pensando en 
el final. 

2. Formaliza tu misión. 
3. Enlista tus objetivos. 
4. Establece tus estrategias. 
5. Crea un plan de acción. 

En otras palabras, un plan de negocios no se nutre de sueños, deseos pocos 
precisos, anhelos o corazonadas, ni de conclusiones “forzadas” para que respondan 
a esos sueños, deseos, anhelos o corazonadas. 
 
Estructura del plan de negocios 
La estructura de un plan de negocio es la que a continuación se detalla (Bocanegra, 
Bocanegra, & Valencia, 2017): 
 
1.- Resumen ejecutivo. Sintetiza de forma breve todos los aspectos clave del plan 
de negocios y, por lo tanto, capta el interés de los inversionistas. Entre sus funciones 
destaca: la idea del negocio, publico, objetivo, hitos fundamentales, objetivos a 
mediano y largo plazo, valor del producto/servicio, tamaño de mercado y crecimiento 
esperado, entorno competitivo, fase actual de desarrollo del producto e inversión 
necesaria. 
 
 2.- Naturaleza del proyecto. Definir el problema existente y la solución que se 
plantea, presentar el bien o servicio que se va a producir o vender, público objetivo 
al que va dirigido y necesidades que satisface. 



235

estrategia anticipada de cómo enfrentarlos y superarlos para alcanzar de manera 
más eficiente nuestros objetivos. Sergio Viniegra Rocío (2007) menciona: “Planear 
es una forma de anticipar el futuro” 
Características del plan de negocios 
Todo plan de negocio es diferente como lo son las ideas o productos, por tal motivo 
es necesario desarrollar un buen plan de negocio que considere las siguientes 
características tal como se explica en la tabla 1.  
 
 
 
 

Tabla1 Características de un Plan de Negocio (Borello A., 2000) 
Lógico Su elaboración responde a planteamientos racionales. 
Progresivo Cada parte depende de la anterior siguiendo una “cadena” en 

secuencia. 
Realista Constituye un documento eminentemente práctico, basado en 

la “realidad” de la empresa y sus potencialidades. 
Coherente Todas las partes de un plan de negocios deben ser consistentes 

y armónicas entre sí. 
Orientado a la 
acción  

Todas las partes de un plan de negocios deben conducir a la 
ejecución de acciones específicas, claras y precisas 
Para la elaboración es necesario seguir estos cinco pasos: 

1. Comienza con tu visión. Comienza el plan pensando en 
el final. 

2. Formaliza tu misión. 
3. Enlista tus objetivos. 
4. Establece tus estrategias. 
5. Crea un plan de acción. 

En otras palabras, un plan de negocios no se nutre de sueños, deseos pocos 
precisos, anhelos o corazonadas, ni de conclusiones “forzadas” para que respondan 
a esos sueños, deseos, anhelos o corazonadas. 
 
Estructura del plan de negocios 
La estructura de un plan de negocio es la que a continuación se detalla (Bocanegra, 
Bocanegra, & Valencia, 2017): 
 
1.- Resumen ejecutivo. Sintetiza de forma breve todos los aspectos clave del plan 
de negocios y, por lo tanto, capta el interés de los inversionistas. Entre sus funciones 
destaca: la idea del negocio, publico, objetivo, hitos fundamentales, objetivos a 
mediano y largo plazo, valor del producto/servicio, tamaño de mercado y crecimiento 
esperado, entorno competitivo, fase actual de desarrollo del producto e inversión 
necesaria. 
 
 2.- Naturaleza del proyecto. Definir el problema existente y la solución que se 
plantea, presentar el bien o servicio que se va a producir o vender, público objetivo 
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3.- Estudio del mercado. Específicamente, el propósito de la sección de 
mercadotecnia es explicar la manera en que un negocio prospectivo intenta 
manipular y reaccionar a las condiciones del mercado para generar ventas. Los 
aspectos que integran esta sección son: oportunidad y definición del mercado, 
competencia y otras influencias, diseño de la estrategia de mercadotecnia .e 
investigación de mercado. 
 
4.- Estudio técnico 
Es un documento de mucha importancia porque define el cómo se producirá lo que 
se piensa vender. En el estudio técnico se define aspectos como: ¿Dónde ubicar la 
empresa o las instalaciones del proyecto?, ¿Dónde obtener los materiales o materia 
prima?, ¿Qué máquinas y proceso usar? ¿Cuál es el estado del arte de las 
tecnologías existentes? ¿Qué personal es necesario para llevar a cabo este 
proyecto? Dar respuestas a estos interrogantes es fundamental, ya que estos serán 
insumos para el estudio organizacional y financiero, a establecer los presupuestos 
de inversión y de gastos. 
 
Entonces el plan de negocio en su estudio técnico debe mostrar las diferentes 
alternativas para la elaboración o producción del bien o servicio, de tal manera que 
se identifiquen los procesos y métodos necesarios para su realización, de ahí se 
desprende la necesidad de maquinaria y equipo apropiado para la producción, 
identificando las tecnologías que se han vuelto obsoletas, y cuales existen de punta 
en la actualidad. 
 
5.- Estudio administrativo. Esta sección indica las personas que integrarán el 
equipo de trabajo de la empresa, así como su organización. Los autores proponen 
contar con las personas adecuadas en un equipo de trabajo, sobre todo porque 
juega un papel importante en la decisión de los inversionistas. 
 
6.- Estudio financiero. Esta sección constituye una pieza medular, pues es el 
parámetro de los inversionistas para medir el atractivo del negocio. Esto incide 
directamente en su decisión de participar o no en el proyecto. El plan financiero está 
compuesto por una serie de proyecciones del desempeño que tendrá la empresa 
en el corto, mediano y largo plazo:  
a. Proyecciones de los estatutos de ingresos de por lo menos los tres años 
siguientes (trimestralmente).  
b. Proyecciones de los estatutos del flujo de efectivo de los primeros dos años, 
con el mayor detalle posible. 
c. Balance general. 
 
DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
El enfoque de esta investigación es cuantitativo con un alcance descriptivo, ya que 
otorga un control de los fenómenos, así como un punto de vista desde un conteo y 
la magnitud que se puede generar en donde se orienta hacia los estudios que 
explican clasificaciones de datos y descripciones de la realidad que tiene la 
sociedad y tiene un corte transversal porque únicamente se recolectan datos de un 
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periodo de tiempo. El instrumento de recolección de datos que se ocupo fue el 
cuestionario, constituido por un total de 15 preguntas clasificadas en dos secciones 
para tener conocimiento si a los microempresarios les interesa tener planes de 
negocios (pregunta 1-9).  Se describe el propósito del cuestionario y se señalan las 
instrucciones que deben seguir con la finalidad de que los datos suministrados sean 
objetivos y veraces. La segunda sección es de carácter informativo, que recopila 
datos de carácter general y descriptivo del encuestado tales como: sexo, edad, tipo 
de empresa, etc. (preguntas 10-15). 
 
Para establecer el tamaño de la muestra se utilizó un método probabilístico aleatorio 
simple, en donde todos los elementos de la población tienen la misma probabilidad 
de ser seleccionados. 
 
La población a estudiar son las microempresas de Coatzacoalcos Veracruz que está 
constituido por 1,033 dato proporcionado por la CANACO de la cual se obtuvo una 
muestra de 281. 
 
Para calcular el tamaño de la muestra se ocupó la siguiente formula: 

 
 

 
Dónde:  
n= Tamaño de la muestra 
z= Nivel de confianza deseado 95% 
p= Proporción de la población con la característica deseada (éxito) 
q= Proporción de la población sin la característica deseada (fracaso) 
e= Nivel de error dispuesto a cometer 5% 
N= Tamaño de la población 490 
 
De acuerdo a los datos que fueron proporcionados por la CANACO en 
Coatzacoalcos, Veracruz, se consideró una población total de 1,033 de 
microempresas de la ciudad de Coatzacoalcos y sustituyendo la fórmula de 
muestreo poblacional, da como resultado que se debe de aplicar a 281 encuestas 
a los microempresarios.  
 

RESULTADOS  
A continuación, se mencionan los resultados más significativos del cuestionario 
aplicado: 
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Figura 1. Mantenerse en el mercado. (Elaboración propia, 2018) con base en las 
encuestas 
Del total de los encuestados el 99% le gustaría mantenerse en el mercado y tan 
solo el 1% no le interesa. 
 

 
Figura 2. Plan de negocio. (Elaboración propia, 2018) con base en las encuestas 
 
Del total de los microempresarios encuestados determinan  el 98% que le 
interesaría contar con un plan de negocios para su microempresa y tan solo el 2 % 
no le interesa 
 



238

 
Figura 3. Estrategias. (Elaboración propia, 2018) con base en las encuestas 
 
Del total de los encuestados  el 96% le gustaría tener estrategias para ofrecer sus 
servicios o productos, el 3% afirma que no y tal solo el 1% que no le interesa. 
 

 
Figura 4. Logro Microempresario. (Elaboración propia, 2018) con base en las 
encuestas 
Del total de los encuestados el 56 % dice que les gustaría que su microempresa 
alcanzará un incremento en las ventas, el 25 % la competitividad y tan solo el 19% 
un posicionamiento en el mercado 
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Figura 5. Éxito con un plan. (Elaboración propia, 2018) con base en las encuestas 
 
Del total de microempresarios encuestados  el 67% considera que si tiene un plan 
de negocios tendrían más posibilidad de éxito, el 27% que tal vez y únicamente el 
6% que no. 

 
Figura 6. Conocimiento de clientes. (Elaboración propia, 2018) con base en las 
encuestas 
 
Del total de las personas encuestadas el 57% considera que es importante tener 
conocimiento de sus clientes, el 32% que tal vez y el 12% que no. 
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Figura 7. Beneficios Plan Negocios. (Elaboración propia, 2018) con base en las 
encuestas 
  
Del total de los microempresarios encuestados el 42% le gustaría que el plan de 
negocios le otorgara el beneficio de la seguridad, el 39% el éxito y el 19% la 
permanencia en el mercado. 
 

 
Figura 8. Temor Microempresarios. (Elaboración propia, 2018) con base en las 
encuestas 
Del total de la población encuestada el 42% de los microempresarios mencionan 
que el temor que tienen es irse a la quiebra, el 38% de no vender sus productos y 
el 20% de tener pérdidas 
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Figura 9. Visión Microempresario. (Elaboración propia, 2018) con base en las 
encuestas 
 
De los microempresarios encuestados el 37% tiene la visión de ganar dinero, el 33% 
de generar empleos y el 30% de expandir su negocio.  
 
CONCLUSIONES 
Con la investigación se detectó la importancia de los planes de negocios e indico 
que es necesario realizar un análisis del mercado para establecer estrategias que 
coadyuven al éxito de las microempresas de Coatzacoalcos, para que los 
microempresarios puedan lograr sus objetivos de crecimiento, obtención de mejores 
rendimientos, permanencia en el mercado y generación de empleos que beneficie 
a la población.   
 
La investigación arrojo que el 99% de los microempresarios le gustaría mantenerse 
en el mercado,  al 98% le interesa contar con un plan de negocios y  el 57% 
considera que es importante tener conocimiento de sus clientes, el 55% de los 
entrevistados fueron del sexo masculino en comparación con el 45% que 
corresponden al femenino, el estado civil de la mayoría  es soltero indicado con el 
58%, la mayoría de las microempresas tienen el giro comercial de acuerdo al  48%, 
el 38% es de servicios y tan solo el 14% de fabricación, el 38% son tiendas de 
abarrotes y misceláneas, el 36% tienen una antigüedad en el mercado de 1 a 5 años 
y  su edad oscila entre 20 a 25 años  representado por el 29%, la mayoría son 
jóvenes.  
 
Los microempresarios están convencidos que es necesario tener planes de 
negocios porque son herramientas que le van a permitir realizar un proceso de 
planeación que le ayude a seleccionar el camino adecuado para el logro de sus 
metas y objetivos, y les permitirá obtener una guía de sus actividades diarias 
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Resumen  

La presente investigación aborda los resultados obtenidos en el análisis de la 
situación del sector de las cafeterías en Rioverde, S.L.P., y las estrategias 
comerciales y de mercadotecnia propuestas para mejorar el posicionamiento de una 
de ellas conceptualizada como fuente de sodas. El análisis se realizó siguiendo el 
modelo de planificación estratégica, mediante él se evaluó el ambiente externo del 
sector de las cafeterías, determinando las oportunidades y amenazas que ofrece. 
El análisis del ambiente interno de la fuente de sodas permitió inferir sus fortalezas 
y debilidades. Se utilizaron el análisis PEST y el análisis FODA, los cuales se 
complementaron mediante investigación documental sobre los elementos del 
entorno, así como la forma de operación de la empresa. Como el proceso de diseño 
del modelo de negocios es parte de la estrategia de negocios, conjuntamente a los 
análisis anteriores se utilizó el modelo de negocios de Osterwalder para describir la 
manera en que la fuente de sodas podría crear valor para los clientes. Se 
complementaron los análisis con la Matriz RMG, la cual permitió analizar los factores 
internos y externos de la empresa determinantes en su grado de competitividad, 
encontrándose un área de oportunidad en cuanto la mejora de su posicionamiento, 
ya que debe mejorarlo a través de la adecuación de sus acciones de mercadotecnia 
a la realidad del mercado para optimizar su situación. Los análisis practicados 
permitieron trazar estrategias de planeación comercial y mercadotecnia pertinentes 
con un enfoque sistémico al concentrar los aspectos estratégicos de una fuente de 
sodas. 
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1. Introducción  
Una fuente de sodas es un establecimiento destinado a la elaboración y expendio 
de emparedados de diversas clases o tipos, fríos y/o calientes y bebidas de 
consumo inmediato en el mismo local, tales como licuados, jugos entre otros. Estos 
lugares tienen como característica no elaborar comidas o guisos u otros preparados, 
para lo cual se precisa contar con un recinto especial de cocina.  

El hambre es una necesidad básica que debe ser satisfecha, pese a los 
contratiempos de los consumidores y sus distintas necesidades. Por lo mismo, 
existen numerosas empresas de comida rápida, restaurantes con menús diarios, o 
bien empresas que distribuyen alimentos a los hogares. En la actualidad, en todas 
partes, existen compradores cada vez más informados y más exigentes, con gustos 
y necesidades particulares y variadas de comida preparada al instante.  

Analizar la situación externa e interna de una organización es un ejercicio que 
permite conocer su situación actual y estar en posibilidad de diseñar estrategias 
comerciales y de mercadotecnias pertinentes, coadyuvantes en el posicionamiento 
de los productos que ofrece y de ella misma. Para realizar los análisis señalados, 
un modelo adecuado es el de la planeación estratégica, el cual además facilita la 
selección de un compromiso estratégico al conjugar las oportunidades y amenazas 
del entorno con sus fortalezas y debilidades. Una herramienta que contribuye a 
dimensionarlas es el modelo de negocios de Alexander Osterwalder, el cual también 
permite definir y crear modelos de negocios innovadores mediante el análisis de los 
nueve elementos clave de un negocio que lo conforman. Se complementó el análisis 
de las fortalezas y debilidades a través del análisis RMG, herramienta de 
mercadotecnia para estudiar los factores internos y externos de la empresa que 
pueden ser determinantes para conocer su grado de competitividad, así como, la 
aceptación o rechazo que un determinado producto o servicio proveniente del 
mercado.  

Si bien la realización de los análisis enunciados no garantiza el éxito de la 
organización, su ausencia conlleva, casi con seguridad, el posible fracaso del 
negocio, ya que contribuyen a clarificar y enfocar las metas y sus objetivos, 
confrontando las ideas con la realidad, obligando a considerar todos los factores 
relevantes del negocio. 

1.1. Antecedentes de la empresa  
La fuente de sodas se originó bajo el concepto americano de venta de bebidas 
principalmente refrescos, malteadas y helados, actualmente se han ido adaptando 
a las necesidades de los propios clientes. Quienes invierten en este tipo de negocios 
se enfocan en el nicho juvenil, principalmente en plazas comerciales y escuelas, en 
donde ofrecen la variedad de productos que les gusta a este tipo de clientes, como 
hot dogs, sándwiches, confiterías, pastelillos, refrescos, malteadas, helados, jugos, 
adecuándose a las costumbres de cada región. En este tipo de establecimientos no 
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hot dogs, sándwiches, confiterías, pastelillos, refrescos, malteadas, helados, jugos, 
adecuándose a las costumbres de cada región. En este tipo de establecimientos no 

se venden bebidas alcohólicas. Se utilizan por lo general productos desechables 
para servir los platillos y bebidas, generando menos utensilios que lavar, pero 
incrementando los costos por platillo. En este tipo de lugares el ambiente debe de 
ser propicio para la convivencia, generalmente está decorado en colores claros, 
grandes ventanas y mesas que pueden ser de fácil limpieza y acomodo, en 
ocasiones se atiende en una barra larga con bancos para atención individual de 
clientes, los costos deben de ser accesibles al tipo de cliente que suelen asistir de 
manera regular por estar en cercanía con su centro de diversión o estudio (Romero, 
s.f.)  

La fuente de sodas sujeto a análisis inició actividades a mediados de 2017, surge 
con el objetivo de satisfacer necesidades de consumo de comida rápida donde los 
asistentes puedan socializar. Por lo cual se vuelve relevante que la fuente de sodas 
opere   acertadamente en el mercado, satisfaciendo sus deseos y necesidades 

1.2. Modelo de negocio 
Diseñar un modelo de negocio adecuadamente es fundamental para atraer 
inversores, socios o clientes. Así pues, no basta con tener una buena idea, lo 
importante es plasmarla de tal forma que resulte atractiva. (Osterwalder, 2011). El  
Canvas es un tipo de modelo de negocios, creado por Alexander Osterwalder, el 
cual describe de manera lógica la forma en que las organizaciones crean, estregan 
y capturan valor. También es útil para definir y crear modelos de negocios 
innovadores (Osterwalder, 2011). Por medio de él, se analiza la empresa a través 
de los nueve elementos clave del negocio: 1) Recursos clave; 2) Socios clave; 3) 
Actividades clave; 4) Propuesta de valor; 5) Relaciones con el consumidor; 6) 
Mercado meta; 7) Canales de distribución; 8) Estructura de costos y 9) Fuente de 
ingresos para la fuente de sodas, los cuales se resumen en la figura 1 
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Figura 1. Modelo de negocios de la fuente de sodas 

Fuente: elaboración propia  

 

2. Análisis PEST  
El análisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el 
crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la posición, potencial y 
dirección de un negocio. Es una herramienta de medición de negocios. PEST está 
compuesto por las iniciales de factores Políticos, Económicos, Sociales y 
Tecnológicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio 
o unidad. (Orta, 2010). A continuación, se detallan los resultados del análisis PEST 
para la fuente de sodas 

2.1. Factor político  
El sistema político es un aspecto amplio que abarca las normas e instituciones por 
medio de las cuales se gobierna una nación; consiste en conjunto interactuante de 
leyes, agencias gubernamentales y grupos de presión que influyen y limitan la 
conducta de organizaciones y personas en la sociedad. (Fisher y Espejo, 2011). 
Para que la fuente de sodas funcione adecuadamente tendrá que seguir con los 
lineamientos que rige la ley. Dentro de los más importantes se encuentran el registro 
de la fuente de sodas en el Servicio de Administración Tributaria, esto le ayudará a 
la empresa porque además de los requisitos que pide este servicio también ofrece 
beneficios como: solicitar facturas o recibos con requisitos fiscales por concepto de 
gastos personales permitiéndole la deducción para el pago de impuestos, y en su 
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la empresa porque además de los requisitos que pide este servicio también ofrece 
beneficios como: solicitar facturas o recibos con requisitos fiscales por concepto de 
gastos personales permitiéndole la deducción para el pago de impuestos, y en su 

caso la devolución de saldos a favor en la declaración anual, aplicar exenciones de 
impuesto, acreditar la realización de actividades formales y comprobar el nivel de 
ingresos para tener acceso a financiamientos.  

2.2.  Factores económicos  

Las fuerzas económicas influyen en las reacciones de los consumidores ante 
las decisiones de mercadotecnia de una empresa (Fisher y Espejo, 2011). La 
fuente de sodas se ve afectada debido a la inestabilidad de la economía del 
país, y al cambio de algunos de los indicadores económicos como: la 
inflación, el PIB, el cambio en los productos de la canasta familiar, la canasta 
familiar en sí misma y los factores climáticos. Estos factores son tal vez los 
más significativos para la empresa ya que, estos son los que determinan que 
tengan demanda en sus productos y consecuentemente el buen desempeño 
de la empresa. 
Por otro lado, la canasta familiar determina la mortandad de los productos básicos 
alimenticios, tanto de abarrotes como de víveres, establece el precio de los 
productos y la estabilidad del mismo; el clima incide en las cosechas, las cosechas 
en la oferta de los productos y la oferta de los productos incide en el precio y lo 
determina, lo que significa que cuando hay escases de algún producto la empresa 
tiene dos posibilidades suprimir o disminuir el uso de dicho producto o aumentar los 
costos de producción afectando así la disponibilidad de sus clientes y corriendo el 
riesgo de perderlos; generalmente la empresa recurre a la primera opción, logrando 
mantener los mismos estándares de calidad 

2.3. Factores socioculturales 
Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dinámica de individuos y 
grupos, así como en sus problemas más importantes. La cultura es considerada 
como la representación de una serie de factores como conocimientos, creencias y 
valores que adquiere el hombre al ser miembro en una sociedad. (Fisher y Espejo, 
2011)  

La versatilidad de los productos y el servicio que ofrece la fuente de sodas hace que 
las barreras sociales y culturales se diluyan a través del desarrollo de estrategias 
promocionales que satisfagan las necesidades de información de los consumidores 
y ofrecerlas, a precios accesibles a ellos, pero que al mismo tiempo produzcan un 
margen razonable de utilidad. Así, al ser razonable desde el punto de vista social 
significa brindar productos que satisfagan necesidades 

2.4. Factor tecno ambiental  
 A la tecnología se le debe su aportación de máquinas, edificios, materiales y 
procesos que han permitido alcanzar un alto nivel de vida; no obstante, también se 
le atribuye, la contaminación, el desempleo, el crimen y otros problemas sociales y 
del medio ambiente (Fisher y Espejo, 2011). Basados en tecnologías limpias y 
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amigables con el medio ambiente, además de una estricta cultura del reciclado y 
aprovechamiento de los recursos al máximo se pretende que la fuente de sodas sea 
ecológicamente responsable. Ya que los recipientes que se utilizan para servir el 
producto son de material biodegradable. 

3. Análisis del ambiente interno 
3.1.  Análisis RMG 

La matriz RMG es una herramienta de acceso virtual, consta de un cuestionario con 
doce preguntas que sirven para saber el nivel de competitividad de las empresas. 
En el caso de la fuente de sodas las preguntas se contestaron en base al 
conocimiento que ya se tenía de ella y entrevistas realizadas a los propietarios 
sobre: su percepción del grado de innovación de la empresa, el uso de Internet, la 
comunicación interna y externa de la empresa, su presencia en las redes sociales, 
motivación, volumen y frecuencia de compra de sus productos, sus precios, redes 
de ventas, estrategias de fidelización, posicionamiento, autonomía al realizar 
estrategias de mercadotecnia y profesionalismo del departamento de 
mercadotecnia o de quien está al frente del negocio. Los resultados muestran que 
la fuente de sodas está posicionada en situación semilla, como se aprecia en la  
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Figura 2. Nivel de competitividad de la fuente de sodas 

Fuente: https://www.rmg.es/matriz/matriz.html  
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Lo anterior refleja que no está mal su posicionamiento, pero debe mejorar. La 
característica principal de esta fase es la potencial adecuación de sus acciones de 
mercadotecnia a la realidad del mercado, es decir, es necesario trabajar para que 
se obtengan frutos. El objetivo será “labrar” para ir produciendo el inicio del cambio, 
para lo cual será necesario ir revisando y adaptando las diferentes acciones de 
marketing a las condiciones del mercado y la propia empresa. 

3.2. El análisis FODA 
Las fortalezas y debilidades son las actividades que una organización puede 
controlar y que desempeña especialmente bien o con deficiencias, respectivamente. 
Surgen a partir de otras actividades empresariales, como la administración, el 
marketing, las finanzas y la contabilidad, la producción y las operaciones, la 
investigación y el desarrollo y los sistemas de información gerencial. (David, 2008). 
A partir del análisis externo e interno la fuente de sodas puede determinar sus 
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa, las cuales se 
detallan a continuación: 

3.2.1. Fortalezas 
● La fuente de sodas  es la única que se encuentra establecida en el centro de 

Rioverde S.L.P con este tipo de combinación. (Heladería y Cafetería) 

● La ubicación que tiene es la adecuada ya que  transitan estudiantes de 

distintos niveles educativos, entre otras personas. 

● El diseño y ambientación le es muy favorable ya que fue creada con recursos 

reciclables y esto hace que se vea más atractiva y capte la atención de los 

consumidores además de diferenciarse  de la competencia indirecta. 

3.2.2. Oportunidades  
● Establecimientos en renta en diferentes puntos del centro de Rioverde S.L.P, 

pudiendo ampliarse o crear sucursales donde los clientes encuentren la 

misma calidad  

● Actualmente en Rioverde S.L.P existen diferentes agencias de publicidad, lo 

cual es una gran oportunidad para la empresa se posicionarse aún más en 

la mente de los consumidores al  generar estrategias de publicidad y así 

comunicar al cliente los productos que ofrece la empresa.  

● Aprovechar los beneficios que le ofrece la incorporación al Régimen de 

Incorporación Fiscal  
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3.2.3. Amenazas 
● El tránsito de las personas a veces es de paso.  

● La competencia cuenta con clientes leales.  

● A nivel económico la fuente de sodas se ve afectada por los  cambios y la 

inestabilidad de la económica del país, el cambio en los productos de la 

canasta familiar, la canasta familiar en sí misma y los factores climáticos. 

Esto se refleja en que disminuyen las ventas, debido a que los clientes 

compraran menos.  

3.2.4. Debilidades 
● El espacio con el que cuenta la empresa es muy pequeño y por eso es que 

la mayoría de los consumidores que acuden adquieren productos para llevar 

y no para degustarlos en el lugar 

● La fachada de la empresa no es adecuada ya que su entrada es un pasillo 

muy reducido que hace que las personas no alcancen a percibirla 

● La empresa no está dada de alta en el Régimen de Incorporación Fiscal  

 

 

4. Estrategias de segmentación y posicionamiento  
4.1. Segmento del mercado  

La segmentación de mercados consiste en dividir un mercado en grupos distintos 
de compradores con distintas necesidades, características o comportamiento, 
quienes podrían requerir productos o mezclas de marketing distintos (Kotler y 
Armstrong, 2012). El público objetivo al que se dirige los productos de la fuente de 
sodas es a los jóvenes estudiantes de distintos niveles educativos y personas que 
trabajan en el área de influencia del negocio ya que son los que transitan con mayor 
frecuencia por ella. 

4.2. Estrategia de segmentación 
Según Fisher y Espejo (2011), existen tres estrategias de segmentación: 1) 
Mercadotecnia indiferenciada; 2) Mercadotecnia diferenciada y 3)  Mercadotecnia 
concentrada. De las cuales se eligió la estrategia de concentración que es al que 
mejor se adapta a la fuente de sodas ya que la mercadotecnia concentrada es un 
método que trata de obtener una buena posición de mercado en pocas áreas, es 
decir, busca una mayor porción en un mercado; en vez de buscar menor porción en 
un mercado grande. (Fisher y Espejo, 2011). Concentrarse en un único producto-
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decir, busca una mayor porción en un mercado; en vez de buscar menor porción en 
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mercado, es una estrategia característica de pequeñas empresas especialistas con 
recursos limitados 

4.3. Estrategia de posicionamiento 
Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relación con 
los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta es lo que 
se denomina posicionamiento (Kotler y Armstrong, 2012). Existen diferentes 
estrategias para alcanzar y reforzar el posicionamiento deseado para la empresa, 
marca, producto o grupo de productos; entre las posibles está la de posicionamiento 
con base en los atributos (Fisher y Espejo, 2011). Según los resultados de los 
análisis, a la fuente de sodas le conviene posicionarse con base en los atributos ya 
que se pretende sea reconocida como una compañía que ofrece gran variedad de 
bebidas como jugos, licuados y helados, ente otros. Además de un servicio de 
buena calidad, esto con una fuerte y constante gestión de publicidad y promoción 
dentro del público objetivo. Garantizando un producto que mantenga su calidad en 
el tiempo y que se adapte a los cambios del mercado y las necesidades de los 
consumidores. Logrando posicionarse como un negocio de comida rápida con  el 
que los consumidores se sientan satisfechos y deseen estar, regresar y 
recomendar, haciendo así publicidad de boca en boca. 

5. Estrategias de producto / marca / servicio 
5.1. Estrategias de producto  

Un producto es la combinación de bienes y servicios que la compañía ofrece al 
mercado meta (Kotler y Armstrong, 2012). El tipo de productos que maneja la 
empresa se clasifican como duraderos y no duraderos por ser alimentos. La 
empresa ofrece bebidas como; cafés, helados, snacks, así como otros platillos que 
se encuentran dentro del menú. Los clientes podrán degustar de las bebidas y 
platillos haciendo sus propias combinaciones como ellos lo deseen, logrando así 
satisfacer sus necesidades. Otra de las estrategias será hacer promociones algunos 
días de la semana como; en la compra de dos malteadas se lleva la bebida que 
apetezca ya que se le dará a elegir. 

5.2.  Línea de productos 
Una línea de productos es el grupo de productos que están estrechamente 
relacionados porque funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos 
de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de puntos de venta o 
caen dentro de ciertos rangos de precio (Kotler y Armstrong, 2011). Las líneas de 
productos de la fuente de sodas se aprecian en la tabla 1. 
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Tabla 1 Oferta de producto de la fuente de sodas 

 
Fuente: elaboración propia  

 

5.3. Estrategia de marca 
Fisher y Espejo (2011), definen la marca como "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" (p.119). 
Actualmente mediante la marca se crea y esperar lealtad, confianza, esperanza y 
un mercado atractivo dependiendo de cómo se promueva y anuncie. Una marca es 
un producto con una historia atractiva, que ofrece cualidades para las que el cliente 
cree que no hay ningún sustituto en lo absoluto. Las cuentan historias sobre nuestro 
lugar en la cultura, sobre quiénes somos y dónde hemos estado. También nos 
ayudan a descubrir hacia dónde vamos (Merca 2.0, 2013). La estrategia de marca 
es posicionarla en la mente del público al que va dirigido siendo reconocida por ellos 
y que les diera una idea más clara del tipo de productos ofrecidos en la fuente de 
sodas para generar consumo y que de esta manera conozcan del sabor y calidad 
que les ofrece 

5.3.1. Nombre del producto 

    Kimm´s fuente de sodas  

           5.3.2 Logo del producto 
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lugar en la cultura, sobre quiénes somos y dónde hemos estado. También nos 
ayudan a descubrir hacia dónde vamos (Merca 2.0, 2013). La estrategia de marca 
es posicionarla en la mente del público al que va dirigido siendo reconocida por ellos 
y que les diera una idea más clara del tipo de productos ofrecidos en la fuente de 
sodas para generar consumo y que de esta manera conozcan del sabor y calidad 
que les ofrece 

5.3.1. Nombre del producto 

    Kimm´s fuente de sodas  

           5.3.2 Logo del producto 
 

 
Figura 3. Logo propuesto para la fuente de sodas  

Fuente: elaboración propia 
 

5.3.3 Descripción del producto 

Fuente de sodas (bebidas, alimentos, snacks, postres y helados). 

5.3.4 Necesidad que satisface 

Satisface las necesidades de consumo de alimentos preparados al instante 

6. PRECIO 
6.1. Estrategias de precio 

El precio es la cantidad de dinero necesaria para adquirir en intercambio la 
combinación de un producto y los servicios que lo acompañan (Fisher y Espejo, 
2011). Estos mismos autores señalan que existen varias políticas de precios de las 
cuales se eligió la que de acuerdo a los análisis realizados es la más conveniente 
para la fuente de sodas es la de discriminación de precios. La cual consiste en 
asignar distintos precios a un mismo producto, acorde a los parámetros que se fijen, 
lo cual servirá para maximizar los ingresos; por ejemplo: descuento a estudiantes y 
a personas de la tercera edad. 

7. Estrategias de distribución  
Un canal de distribución consiste en el conjunto de personas y empresas 
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de este del 
productor al consumidor o usuario de negocios final; el canal incluye siempre al 
productor y al cliente final del producto en su forma presente, así como a cualquier 
intermediario, como los detallistas y mayoristas. (Stanton, Etzel, y Walker, 2007). El 
canal de distribución que utilizará la empresa será de tipo productor-consumidor, es 
decir de la empresa al cliente; además de promocionar los productos que esta 
ofrece en las redes sociales 
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8. Estrategias de comunicación 

Para la fuente de sodas se genera un plan de comunicación enfocado en el 
proceso que va desde hacer conocer la marca “Kimm´s Fuente de Sodas”, sus 
productos y beneficios, hasta lograr captar un grupo objetivo que, al valorar 
la experiencia vivida en el negocio, forme parte de su clientela frecuente y 
permita mejorar el negocio estableciéndose como una fuerte marca de 
bebidas. El plan de comunicación incluye: 

● Relaciones públicas: la creación de relaciones positivas con los diversos 

públicos de la compañía, con la obtención de una publicidad favorable y la 

creación de una imagen corporativa positiva 

● Responsabilidad social: en relación al cuidado del medio ambiente ya que 

los envases en los que se depositan los productos serán de una marca de 

plástico que se degrada contaminando menos el medio ambiente. 

También contará con cestos para basura orgánica e inorgánica.  

● Venta personal: para conseguir que la venta persona sea eficaz y eficiente 

se procurará una preparación adecuada de los trabajadores del negocio, 

no solo deben tener cualidades comunicativas y buena presencia sino 

también debe tener un amplio conocimiento de productos que se ofrecen 

para poder aconsejar en la medida de lo posible a los consumidores 

● Publicidad: la fuente de sodas se dará a conocer mediante publicidad en 

el propio negocio, y en lugares transitados por jóvenes estudiantes de 

distintos niveles educativos, mediante colores que la distingan, así como 

por el logotipo colocado en los empaques  

● Promoción de ventas: se llevará a cabo mediante incentivos a corto plazo 

para fomentar la compra de algún producto, mediante: exhibidores en el 

punto de venta, premios, descuentos y cupones 

 

9. Conclusiones  
Esta investigación permite concluir que no solo se necesita tener la idea de un 
negocio para poder emprenderlo, sino conocer cuál es su situación en relación a su 
entorno y sector al que pertenece, además de sus circunstancias internas. Lo 
anterior le permitirá hacer frente a los competidores actuales y potenciales además 
de permanecer en el gusto de su mercado meta. 
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● Promoción de ventas: se llevará a cabo mediante incentivos a corto plazo 

para fomentar la compra de algún producto, mediante: exhibidores en el 

punto de venta, premios, descuentos y cupones 

 

9. Conclusiones  
Esta investigación permite concluir que no solo se necesita tener la idea de un 
negocio para poder emprenderlo, sino conocer cuál es su situación en relación a su 
entorno y sector al que pertenece, además de sus circunstancias internas. Lo 
anterior le permitirá hacer frente a los competidores actuales y potenciales además 
de permanecer en el gusto de su mercado meta. 

La creación de estrategias que permitan dar a conocer la empresa, sus productos y 
servicios, requiere de un proceso que no resulta fácil desarrollar porque requiere 
como insumo, información que no siempre es accesible, sin embargo, el 
conocimiento y uso de herramientas mercadológicas pertinentes ayudan a 
generarla y desarrollar ese proceso de conocimiento del entorno interno y externo 
donde opera un determinado tipo de empresa.  

De las herramientas utilizadas para la realización del diagnóstico interno y externo 
de la fuente de sodas, como el modelo de negocios de Alex Osterwalder que 
permitió conocer y analizar cómo opera la empresa. El análisis PEST, que ayudó a 
conocer los factores externos que la rodean; el análisis FODA, que facilitó definir 
sus puntos fuertes y débiles, así como sus oportunidades y amenazas, al igual que 
el análisis RMG, que posibilitó tener una idea más clara y completa del nivel de 
competitividad de la empresa; todas son herramientas mercadológicas para la 
planeación estratégica comercial que contribuyeron desde su perspectiva a analizar 
de una manera sistemática e integral a las empresas y su entorno, de tal manera 
que es viable establecer un diagnóstico de su situación competitiva y de mercado, 
coadyuvando al desarrollo de estrategias comerciales pertinentes y adecuadas a 
las empresas. Para el caso de la fuente de sodas, aplicar las técnicas de análisis 
señaladas anteriormente hizo posible desarrollar estrategias de segmentación, 
posicionamiento, producto/marca/servicio, precio, distribución y comunicación. Las 
cuáles serán de gran utilidad para dar a conocer, mantenerse en el mercado y crear 
fidelidad a la empresa y los productos que en ella se elaboran, así como para incidir 
en su crecimiento. 
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RESUMEN 
La presente investigación muestra el grado de emprendimiento que tienen los 

jóvenes que radican en la ciudad de Nanchital de Lázaro Cárdenas del Rio, 

Veracruz, así como los factores que inciden en que una persona de dicha ciudad se 

decida o no a emprender. Esto es porque, existen algunos establecimientos que se 

dedican al comercio y producción de bienes o servicios, sin embargo, se ha notado 

que cada vez más, las personas emprenden en menor medida. Lo anterior es 

porque, para iniciar un negocio se requiere apoyo para la obtención de recursos 

económicos que le permitan cubrir el deseo de emprender y los jóvenes no tienen 

conocimiento de dónde dirigirse para solicitar el apoyo ni los requisitos que deben 

cubrir para ello. Otros factores que inciden en la falta de emprendimiento son: 

miedo, resistencia al cambio, inestabilidad económica, agitación social, aumento de 

costos en los equipos, entre otros. 

Para este proyecto se realiza una investigación de campo de tipo cuantitativa, por 

lo que se encuestan a 379 personas de dicha ciudad, tanto del sexo femenino como 

masculino. La técnica de recolección de datos es la encuesta y el instrumento es un 
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cuestionario de 16 preguntas. Lo anterior, facilitó el conocimiento sobre la frecuencia 

en la que las personas inician proyectos de emprendimiento y las causas que 

ocasionan que un joven desee no emprender un negocio.   

A su vez, proporcionó datos importantes que permiten determinar el interés de los 

emprendedores para iniciar un negocio o empresa. 

 
PALABRAS CLAVE: Emprendimiento, factores y microempresa. 

 
INTRODUCCION 
Emprender significa iniciar, explorar, promover, organizar, tomar riesgo. Los 

humanos en general son una especie emprendedora, porque en el transcurso de su 

existencia han generado patrones de conducta relacionados con la innovación. 

Observamos este hecho desde el mismo tránsito de la prehistoria a la historia de la 

humanidad, la cual implicó seguramente la existencia de seres capaces de explorar 

y organizar, hombres incógnitos, emprendedores primitivos capaces de tomar 

riesgos y sostener iniciativas que contribuyeron a mejorar la vida de la humanidad: 

son ellos los que crearon instrumentos de caza: el hacha de mano, la lanza, 

vestimenta, descubrieron el fuego, la agricultura, la cocción del barro, construyeron 

viviendas, inventaron la escritura y con ello, la historia; en fin, inventaron la 

especialización social y la ciudad. (Buelna Serrano, s.f.) 

México tiene una economía en la cual los dueños de negocios pelean diariamente 

para sobrevivir. Además, los negocios en México generan bajos niveles de ingresos 

y tienen un bajo potencial de crecimiento. Cerca de 200,000 empresas son creadas 

cada año, sumándose a las 3.7 millones que ya existen. Sin embargo, aunque las 

cifras son impresionantes, la mayoría de los nuevos establecimientos son motivados 

por la falta de oportunidades de empleo, son pequeños negocios que no poseen un 

alto valor agregado, que contribuyen de manera mínima al Producto Interno Bruto 

(PIB) y que no reúnen las características apropiadas para obtener capital, 

inversiones a largo plazo o capital de riesgo. (SE México, 2005) 

Hoy en día, ser emprendedor es una forma de expresión, es un arte de hacer lo que 

uno sueña y convertirlo en realidad, pues se trata de sentir, pensar y actuar. Con el 
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especialización social y la ciudad. (Buelna Serrano, s.f.) 

México tiene una economía en la cual los dueños de negocios pelean diariamente 

para sobrevivir. Además, los negocios en México generan bajos niveles de ingresos 

y tienen un bajo potencial de crecimiento. Cerca de 200,000 empresas son creadas 

cada año, sumándose a las 3.7 millones que ya existen. Sin embargo, aunque las 

cifras son impresionantes, la mayoría de los nuevos establecimientos son motivados 

por la falta de oportunidades de empleo, son pequeños negocios que no poseen un 

alto valor agregado, que contribuyen de manera mínima al Producto Interno Bruto 

(PIB) y que no reúnen las características apropiadas para obtener capital, 

inversiones a largo plazo o capital de riesgo. (SE México, 2005) 

Hoy en día, ser emprendedor es una forma de expresión, es un arte de hacer lo que 

uno sueña y convertirlo en realidad, pues se trata de sentir, pensar y actuar. Con el 

apoyo necesario, se realizará un estudio preciso entre las personas de la ciudad de 

Nanchital con el cual se recaudará información para basarse en ellos y llegar a la 

delimitación del porqué las personas en la actualidad quieren o no emprender en 

nuestra ciudad. 

Lo anterior permitirá identificar posibles soluciones que contribuyan para que las 

personas que viven en la ciudad sientan la confianza y se sientan motivados de 

iniciar su propio negocio, contribuyendo a la economía de la ciudad. 

El objetivo de la investigación es: Analizar los factores que inciden en que una 

persona emprenda o no emprenda alguna microempresa en Nanchital de Lázaro 

Cárdenas del Rio, Ver. 

Otros objetivos son: Identificar los motivos por los cuales las personas emprenden; 

recopilar información sobre las instituciones públicas y privadas que ofrecen apoyo 

al emprendedor, elaborar un instrumento de recolección de datos, aplicar la técnica 

de recolección de datos, revisar los resultados obtenidos a través de la encuesta. 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Todos tenemos ideas y sueños por cumplir, pero muchas veces por falta de apoyo, 

conocimiento o motivación entre los jóvenes, esto no llega a hacerse realidad, 

siendo una causa de que los jóvenes no lleguen a ser emprendedores, pues estas 

ideas solo se quedan así, en ideas o en sueños no realizados. 

Como sabemos, el emprendimiento es una de los motores importantes en la ciudad 

de Nanchital de Lázaro Cárdenas del Rio en el estado de Veracruz. En lo particular, 

en esta ciudad no llegan a desarrollarse los negocios por falta de información o 

apoyos tecnológicos, por falta de asesorías por parte del gobierno o externos a éste. 

Algunos de los principales obstáculos son los siguientes: 

● Falta de apoyo por parte de instituciones bancarias de la ciudad, ya que los 

emprendedores no satisfacen los requisitos que se solicitan en esta 

institución. 

● Falta de conocimiento acerca de papeleos sobre la apertura de una nueva 

empresa. 
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● No conocen de empresas que pueden apoyar a los jóvenes para abrir sus 

propias empresas. 

● La falta de motivación que existe entre los jóvenes, muchas veces por falta 

de apoyo estos se creen incapaces de lograrlo. 

● Falta de información en foros para compartir ideas e intercambiarlas para 

poder llegar a un fin en común y poder llevarse a cabo. 

 

MARCO TEORICO 
EMPRENDEDOR 
Según el diccionario de la Real Academia Española (RAE) emprender consiste en 

“acometer y comenzar una obra, un negocio, un empeño, especialmente si 

encierran dificultad o peligro” (RAE, 2014) 

Acorde a la Secretaría de Economía (SE), un emprendedor comprende a “las 

mujeres y los hombres en proceso de crear, desarrollar o consolidar una empresa 

a partir de una idea, que en muchos casos no cuentan con la suficiente experiencia 

empresarial, tecnología o financiamiento para materializarla”. (S.E., 2010) 

Para dos de los autores más clásicos en el campo del emprendimiento, Turgot y 

Say, el emprendedor es quien obtiene y organiza los factores productivos para 

generar valor. Por su parte Schumpeter vinculaba al emprendedor con el concepto 

innovación. Desde una mirada más social, el emprendedor es simplemente “la 

persona que crea y desarrolla un nuevo negocio de cualquier tipo” (Baumol, 1993) 

Por lo tanto, un emprendedor es aquella persona visionaria, que encuentra 

oportunidades en cada dificultad y tiene la capacidad para proyectar ideas de 

negocio a partir de situaciones diarias y que cuenta con motivación, perseverancia, 

compromiso, entre otras cualidades para llevar a cabo dichas ideas. 

A pesar de que existen diversas definiciones acerca de los emprendedores, los 

investigadores han identificado varias características en común. La siguiente lista 

incluye algunas características y su fuente (autor). 

1. “Preferencia por el riesgo moderado… no toman riesgos a la ligera, sino que lo 

hacen de manera calculada”. (Zimmerer & Scarborough, 2015) 
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Para dos de los autores más clásicos en el campo del emprendimiento, Turgot y 

Say, el emprendedor es quien obtiene y organiza los factores productivos para 

generar valor. Por su parte Schumpeter vinculaba al emprendedor con el concepto 

innovación. Desde una mirada más social, el emprendedor es simplemente “la 

persona que crea y desarrolla un nuevo negocio de cualquier tipo” (Baumol, 1993) 

Por lo tanto, un emprendedor es aquella persona visionaria, que encuentra 

oportunidades en cada dificultad y tiene la capacidad para proyectar ideas de 

negocio a partir de situaciones diarias y que cuenta con motivación, perseverancia, 

compromiso, entre otras cualidades para llevar a cabo dichas ideas. 

A pesar de que existen diversas definiciones acerca de los emprendedores, los 

investigadores han identificado varias características en común. La siguiente lista 

incluye algunas características y su fuente (autor). 

1. “Preferencia por el riesgo moderado… no toman riesgos a la ligera, sino que lo 

hacen de manera calculada”. (Zimmerer & Scarborough, 2015) 

2. “Confianza en su capacidad para tener éxito… optimistas acerca de las 

oportunidades de éxito”. (Zimmerer & Scarborough, 2015) 

3. “Alto nivel de energía… más energía que la gente promedio”. (Zimmerer & 

Scarborough, 2015) 

4. “…determinación y perseverancia… Los emprendedores deben estar dispuestos 

a perseverar hasta alcanzar sus objetivos”. (Moorman & Halloran, 2013) 

5. Necesidad de obtener logros. “Tienen una mayor necesidad de obtener logros 

que el común de la población”. (Longenecker, Moore, & Petty, 2013) 

6. Predisposición a las oportunidades. “… una forma de vigilancia para detectar las 

oportunidades de negocios”. (Vinturella, 2013) 
Según Scarborough, los emprendedores también tienden a: tener confianza en su 

capacidad de logro para el éxito, tolerar el rechazo, la frustración y el estrés, así 

como, ser hábiles para organizar. (Scarborough, 2013) 

 

¿POR QUÉ ALGUNAS PERSONAS NO DECIDEN EMPRENDER? 
El presidente de la Asociación de Empresarios de Gipuzkoa (ADEGI) en España, 

Pello Guibelalde menciona que los jóvenes de ahora "no tienen hambre" y "viven 

una vida muy cómoda", lo que provoca que hayan perdido su espíritu emprendedor. 

Además, lamentó que el territorio no tenga "el espíritu de emprendedores que tenía 

hace 20 o 30 años. (elEconomista.es, 2015) 

Cuando se trata de iniciar un negocio, no todas las personas deciden hacerlo y los 

motivos son distintos pero impiden que una persona desarrolle su potencial en ese 

rubro. 

Dentro de los principales motivos por los cuales las personas deciden NO 

emprender son las siguientes: 

● Quieren dinero rápido y si no lo tienen, se desesperan. 

● Miedo al fracaso y a las críticas. 

● Miedo a ser estafado. 

● Demasiada información y no saber dónde buscar. 

● Poca información y no saber dónde buscar. 

● No saber que hacer después de encontrar los medios de apoyo. 
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● No tener dinero. 

● Falta de tiempo. 

● Querer todo fácil. 

● No querer arriesgar. 

● Realmente no quieren. (Ibhar, 2018) 

Otros motivos son: conformismo, falta de visión, miedo a renunciar a lo bueno, 

miedo al compromiso, miedo a perder dinero, miedo a fracasar, miedo a ganar, 

miedo a defraudar a los demás, miedo a las relaciones profesionales, miedo de ser 

incompetente, miedo de vender. (Diaz, 2016) 

 

¿POR QUÉ ALGUNAS PERSONAS DECIDEN EMPRENDER? 
Los procesos de creación tienen un punto de inicio. Puede haber muchas razones 

por las que a la gente le gustaría seguir sus sueños y convertirlos en proyectos que 

intentarán lograr. Según Trías de Bes se destacan los siguientes: 

● Estar en paro y tener que salir adelante. 

● Odiar al jefe. 

● Odiar la empresa. 

● No depender de ningún jefe (no soporta recibir órdenes). 

● Compatibilizar la vida personal y profesional. 

● Tener libertad de horario. 

● Gozar de libre albedrio para decidir cuándo serán sus vacaciones. 

● Ganar más dinero que trabajando por cuenta ajena. 

● Querer recuperar el patrimonio que perdió la familia. 

● Demostrar algo a los demás. 

● Demostrar algo a sí mismo. 

● Demostrar algo a los padres. 

● Hacerse rico 

● Contribuir al desarrollo de la región. 

● Dedicarse a un tema que le gusta y al cual no es posible dedicarse si no es 

emprendiendo. (Trías de Bes, 2007) 

Eso indica que el motivo no es de relevancia mientras exista motivación.  
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Eso indica que el motivo no es de relevancia mientras exista motivación.  

Un motivo es una causa mientras que la motivación implica las ganas, la ilusión, el 

deseo profundo de emprender. 

Existen diversas razones por las que a la gente le gustaría crear una organización, 

y también existen muchas maneras de iniciarla; básicamente depende de sus 

valores, objetivos personales y estilo de vida. 

“Un buen maestro sólo puede enseñarte los caminos al éxito. Eres tú quien debe 

explorarlos.” (Henríquez, 2013) 

 

CUALIDADES DE UN EMPRENDEDOR 
Aunque no es requisito indispensable contar con todas las cualidades mostradas en 

este proyecto de investigación, es importante mencionar que entre más cualidades 

tenga la persona, mayor será el impacto positivo en el desarrollo de sus proyectos. 

Las cualidades son las siguientes: 

● Orientación al logro 

● Independientes y con iniciativa 

● Creativos e Innovadores 

● Afán de superación y aprendizaje 

● Intuición y visión de futuro 

● Adaptación al cambio 

● Resistencia al fracaso 

● Mantiene las emociones bajo control 

● Excelente negociador 

● Liderazgo 

● Seguridad en sí mismo 

Claro está que parece imposible reunir estas y muchas otras cualidades en una sola 

persona, pero todas surgen en realidad de la misma idea: tener pasión por lo que 

hacemos y creer en nuestros sueños. (Aguado Carretero, 2008) 
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INSTITUCIONES QUE APOYAN AL EMPRENDIMIENTO 
NACIONAL FINANCIERA BANCA DE DESARROLLO 

Contribuye al desarrollo económico de México, al propiciar que la banca comercial 

y las instituciones de crédito presten más y más barato, facilitando así el acceso de 

las mipymes, emprendedores y proyectos de inversión prioritarios, al financiamiento 

y otros servicios de desarrollo empresarial, así como contribuir a la formación de 

mercados financieros y fungir como fiduciario y agente financiero del Gobierno 

Federal, que permita impulsar la innovación, mejorar la productividad, la 

competitividad, la generación de empleos y el crecimiento regional. (Nacional 

Financiera, 2008) 

 
FUNDACION PROEMPLEO 

Una asociación civil sin fines de lucro que impulsa a personas para lograr una vida 

más digna y productiva. Brindamos capacitación, consultoría empresarial 

personalizada, vinculación comercial y capacitación continua. (Fundación 

Proempleo, A.C., 2007) 

 

JEMAC APOYA JÓVENES EMPRESARIOS 

Jóvenes Empresarios por México (JEMAC) es una asociación civil sin fines de lucro 

que nació como una iniciativa de empresarios jóvenes. Utiliza una metodología 

probada en 40 países que a la fecha ha creado 70 mil empresas y generado más 

de 200 mil empleos directos. 

Al respecto, Andrés Rodríguez, director ejecutivo de JEMAC explica, "Nuestra 

misión es crear empresas y generar empleos para jóvenes mexicanos en lo que son 

MIPYMES. Buscamos contribuir al desarrollo del país, pero no de manera general, 

lo que nos interesa es que haya cultura tributaria, responsabilidad social y expansión 

de la cultura de negocios en México". (Rodríguez, 2017) 
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EMPRESER 

Es una Asociación Civil sin fines de lucro, que apoya mediante coaching personal, 

capacitación y gestoría, a cualquier persona que desee iniciar su propio negocio. 

(EmpreSer de México AC, s.f.) 

 

INVESTIGACIONES PREVIAS: 
Se investiga sobre temas similares al proyecto deseado y se localiza una que lleva 

por título: “REVISIÓN TEÓRICA Y PROPUESTA DE ESTUDIO SOBRE EL 

EMPRENDIMIENTO SOCIAL Y LA INNOVACIÓN TECNOLÓGICA” 

Es una guía creada por estudiantes de la Acta Universitaria 2014 para estudiantes 

de Ciudad Universitaria, se investigó que la creación de valor resulta apremiante 

para potenciar el desarrollo económico y social, sostenido y sustentable. La 

innovación permite crear nuevo valor, pero, ¿cómo emprenderla teniendo en mira 

el desarrollo económico y social, cuando más de la mitad de la población en el 

mundo sufre algún tipo de pobreza o marginación? El objetivo de esta comunicación 

es hacer una revisión teórica de cómo se puede emprender—como medio de hacer 

negocios desde y para la base de la población—, para dilucidar una propuesta de 

estudio y detectar las claves que permitan a las comunidades interactuar en un 

mercado globalizado para mejorar sus condiciones de vida. Esta propuesta se 

fundamenta en un modelo de empoderamiento intrínseco para superar barreras 

psicosociales y potenciar el desarrollo con la colaboración de los actores 

involucrados en procesos de innovación. (Marín & Rivera, 2013) 

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACION 
La investigación es de tipo cuantitativo porque se sustenta por medio de un análisis 

estadístico a través de una encuesta que consta de 16 ítems, con un alcance 

descriptivo porque se va a dar a conocer detalladamente los resultados obtenidos a 

través de las encuestas y un corte transversal porque es elaborado en un periodo 

de tiempo.  

La población que se considera para aplicar el cuestionario está conformado por 

aquellas personas mayores de 18 años que viven en Nanchital de Lázaro Cárdenas 
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del Río. Éste es uno de los 212 municipios que integran el estado mexicano 

de Veracruz de Ignacio de la Llave. Está conformado por 24 localidades y su 

cabecera municipal es Nanchital. El Censo de Población y Vivienda 2010 

del Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI) registró una población total 

en el municipio de 27 094 habitantes. También es uno de los tres municipios que 

conforman la zona metropolitana de Coatzacoalcos. Recibe su nombre en honor del 

expresidente mexicano Lázaro Cárdenas del Río. (INEGI, 2009) 

La muestra se obtuvo consultando una calculadora en línea de la página web de 

Survey Monkey. En la calculadora se introducen los siguientes datos: La población 

total es de: 27,094 personas. Se previene el 5% de error. Se utiliza el común nivel 

de confianza que es: 95%. (Survey Monkey, 2018) 

Con lo anterior se obtuvo una muestra de 379 personas a encuestar. 

Para el objeto de estudio. La técnica de muestreo será aleatoria, en la que los 

encuestados se eligen completamente al azar.  

Se encuestaron a 379 personas tanto del sexo femenino como masculino, 

incluyendo a estudiantes originarios de esta ciudad y que asisten a la Universidad 

Tecnológica del Sureste de Veracruz así como a ciudadanos de dicho lugar.  

.A su vez, en la tabla 1 se muestra el cuestionario elaborado con las preguntas 

necesarias para llevar a cabo la investigación: 

Este cuestionario tiene como propósito: Identificar los factores que inciden en 
que un joven emprenda o no alguna microempresa en Nanchital, Ver. Su 
opinión es importante y la información que proporcione será confidencial y 
utilizada para fines académicos. 

SEXO:             Masculino ____    Femenino ____    
ESTADO CIVIL:        Soltero      ____   Casado ____  Otro   ¿Cuál? 
____________________ 
RANGO DE EDAD: 18 o menor ____ 19 a 29 ____ 30 a 39 ____ 40 a 49 ____ 50 
a 59 ____ Otro ____ 
Instrucciones: Marque con una X la opción que considere y/o conteste la 
pregunta que corresponda. 

1. ¿Qué significa tener espíritu emprendedor? 

____________________________________________________________________
_____________ 
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____________________________________________________________________
_____________ 

2. ¿Cuál son los factores que inciden en que un joven emprenda? 

Necesidad ____ Gusto ____ Realizar un sueño ____ Otro (Especifique) 
__________ 

3. Del 1 a 5 (siendo 5 el más importante y 1 el menos importante, ¿Cuál es el nivel 
de importancia de ser emprendedor?     ____ 

4. ¿Cuál o cuáles de las siguientes cualidades debería tener una persona 
emprendedora? 

Líder ____ Honesto ____ Perseverante ____ Todas las anteriores ____  

Otras (Especifiqué) __________________________________________  

5. ¿Se considera usted una persona emprendedora? 

Sí _____  No _____       ¿Por qué? __________________________ 

 6. Has pensado en realizar un proyecto de emprendimiento? 

Sí _____  No _____       ¿Por qué? __________________________ 

7. ¿Ha puesto en marcha alguna idea de negocio? 

Sí _____  No (Ir a la pregunta 11) _____        

8. ¿Cuánto tiempo tardó en poner en marcha su proyecto emprendedor? 

Menos del año ____     De un año a cinco años ____     Más de cinco años ____ 

9. ¿Cuál es el motivo por el que tardó ese tiempo? 

Desconocimiento ____ Burocracia ____ Otro (Especifique) 
_______________________ 

10. ¿Cuál es el motivo por el cual usted decidió emprender? 

Necesidad ____ Gusto ____ Realizar un sueño ____ Otro (Especifique) 
__________ 

11. ¿Cuál es el motivo por el cual usted decide no emprender? 

Falta de conocimiento ____ Incremento en la violencia ____     Otros 
_______________________ 

12. ¿Conoce los apoyos que ofrece el gobierno para la puesta en marcha de ideas 
emprendedoras? 

Sí _____  No _____        
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13. ¿Cuáles conoce? 

INADEM ____     FONDO PYME ____     Otro (Especifique) ______________ 

14. ¿Qué le preocupa más del hecho de poner en marcha un proyecto? 

El número de horas que tengo que invertir en ello _____ 

Si estaré o no preparado para realizar la idea de negocio ____ 

El obtener la financiación para sacar adelante mi proyecto ____     Otro (Especifique) 
______________ 

15.  De lo siguiente, ¿Qué sugiere que se ofrezca a las personas emprendedoras para 
que conozcan más sobre los programas de apoyo otorgados por el gobierno y por 
empresas privadas? 

Pláticas _____  Talleres _____       Manuales  ____     Otro (Especifique) 
______________ 

16. ¿Con qué frecuencia buscaría orientación y ayuda a través de las sugerencias 
anteriores para conocer más sobre los apoyos existentes? 

Muy frecuentemente ____ Frecuentemente ____  Ocasionalmente ____
  

Raramente ____  Nunca ____ 

COMENTARIO ADICIONAL:  

¡Muchas gracias por su tiempo! 

Tabla 1. Cuestionario. 2018 (Elaboración propia) 

 

RESULTADOS 
A continuación, se presenta el análisis de las preguntas más relevantes al momento 

de realizar la encuesta: 

En cuanto a la edad, el 57% de las personas que respondieron la encuesta, oscila 

entre 18 o menos años mientras que el 43% equivale a las personas de 19 a 29 

años. Conforme a la información obtenida del sexo de las personas, se obtuvo que 

el 40% de las personas encuestadas son mujeres y el otro 60% son hombres. 

Relativo al estado civil, se observa que el 64% de las personas encuestadas están 

solteras y el 36% son casadas. 
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solteras y el 36% son casadas. 

Con la pregunta 1, se dio a conocer que las personas desconocen el significado de 

lo que es el espiritu emprendedor. De las personas que sí conocen el significado, el 

56% no lleva a cabo su negocio de emprendimiento, el 44% ha emprendido pero de 

una manera interna, es decir dentro de escuelas o lugares ya establecidos. 

Se conoce con las preguntas restantes que, el 25% se considera como una persona 

no emprendedora mientras que el 75% de ellas ya han emprendido al menos un 

proyecto. El 70% de las personas consideran que es de suma importancia ser una 

persona emprendora y 30% no le toma importancia. El 90% de las personas se 

considera una persona emprendora y el 10% restante dice que no es empredora, el 

80% de las personas dice que tiene en mente un proyecto para emprender y el 20% 

dice que no piensa ser una persona emprendora, lo cual nos lleva a que solo el 70% 

de los proyectos se realizan y tienen éxito, mientras que el 30% no lo lleva a cabo. 

El 70% de estas personas se lleva un lapso de tiempo de un año a cinco años en 

concluir su proyecto y el 30% más de cinco años. Por otra parte, el 95% de las 

personas afirman que el motivo por el cual no hacen un proyecto de emprendimiento 

es porque no tiene conocimiento de las instituciones que apoyan al emprendor, lo 

cual  nos deja que el 5% de ellos ya tiene una microempresa. De igual forma, el 

67% realiza su proyecto de emprendimiento por la necesidad de ganar su propio 

dinero y poder solventar sus gastos y el 33% solo lo hace por el gusto de 

autorrealizarse y ser independiente. El 25% de las personas conoce los medios por 

lo cuales se puede llevar a cabo los proyectos mientras el el 75% no sabe a donde 

acudir para realizar su proyecto de emprendimiento pues por el aumento de 

violencia en la zona, tiene miedo y no quiere investigar. El 90% de las personas 

conoce que existen empresas como el INADEM (Instituto Nacional del 

Emprendedor) y el fondo PYME (Pequeña y Mediana Empresa) y el 10% no sabe 

de empresas con las cuales puedan apoyarse para iniciar un proyecto de 

emprendimiento.  

De las personas que conocen sobre instituciones que apoyan el emprendimiento, el 

60% conoce sobre el INADEM y el 40% conoce el FONDO PYME.  El 30% de las 

personas no emprenden por las horas de inversión, el 20% de las personas no lo 

hace porque no sabe si su proyecto va a resultar o si fracasará, mientras que el 50% 
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dice que no emprende porque no tiene los recursos necesarios para realizar tal 

proyecto. 

De las últimas preguntas se determina que, el 60% de las personas propone que 

las personas con experiencia deberían dar talleres dirigidos a los que apenas están 

empezando a emprender, el 30% pide pláticas o asistencias para tomar información 

y llevar a cabo su proyecto, mientras que el 10% solicitan manuales que contengan 

toda la información necesaria sobre cómo emprender y las instituciones que brindan 

apoyo así como los requisitos para poder aplicar en ellos. 

Para finalizar, el 70% de las personas buscarían de manera frecuente centros de 

información empresarial y el 30% no le interesa tanto este tipo de información. 

Las personas encuestadas otorgaron como comentario adicional, que el ser 

emprendedor es una manera de vida, el tener planes a largo o mediano plazo para 

ellos. 

 
CONCLUSIONES 
Como se sabe, existen muchos proyectos de emprendimiento, pero pocos se llevan 

a cabo ya que no hay mucho apoyo o bien, las personas desconocen sobre la 

existencia de empresas que apoyan a personas emprendedoras, pues la 

información que se proporciona acerca de esto es muy poco, inexistente o no 

tenemos acceso a ella. 

La formación y talleres de emprendimiento, es de vital importancia en la ciudad, ya 

que se llegó a conocer mediante una investigación de campo, la actual situación 

económica de la población, la cual, para algunos, es precaria, debido a que se 

carecen de recursos, por otra parte, la inseguridad de poner una microempresa en 

esta localidad, ocasionada por el alza en el índice delictivo provoca que las personas 

tengan temor a emprender.  

Con la realización de 379 encuestas, se comprobó, que las personas con ideas de 

emprendimiento no saben de qué empresas o instituciones pueden recibir apoyo, o 

bien, no tienen idea de cómo realizar su proyecto y llevarlo a cabo. En la ciudad no 

existen instituciones que otorguen información viable y oportuna.  



271

dice que no emprende porque no tiene los recursos necesarios para realizar tal 

proyecto. 

De las últimas preguntas se determina que, el 60% de las personas propone que 

las personas con experiencia deberían dar talleres dirigidos a los que apenas están 

empezando a emprender, el 30% pide pláticas o asistencias para tomar información 

y llevar a cabo su proyecto, mientras que el 10% solicitan manuales que contengan 

toda la información necesaria sobre cómo emprender y las instituciones que brindan 

apoyo así como los requisitos para poder aplicar en ellos. 

Para finalizar, el 70% de las personas buscarían de manera frecuente centros de 

información empresarial y el 30% no le interesa tanto este tipo de información. 

Las personas encuestadas otorgaron como comentario adicional, que el ser 

emprendedor es una manera de vida, el tener planes a largo o mediano plazo para 

ellos. 

 
CONCLUSIONES 
Como se sabe, existen muchos proyectos de emprendimiento, pero pocos se llevan 

a cabo ya que no hay mucho apoyo o bien, las personas desconocen sobre la 

existencia de empresas que apoyan a personas emprendedoras, pues la 

información que se proporciona acerca de esto es muy poco, inexistente o no 

tenemos acceso a ella. 

La formación y talleres de emprendimiento, es de vital importancia en la ciudad, ya 

que se llegó a conocer mediante una investigación de campo, la actual situación 

económica de la población, la cual, para algunos, es precaria, debido a que se 

carecen de recursos, por otra parte, la inseguridad de poner una microempresa en 

esta localidad, ocasionada por el alza en el índice delictivo provoca que las personas 

tengan temor a emprender.  

Con la realización de 379 encuestas, se comprobó, que las personas con ideas de 

emprendimiento no saben de qué empresas o instituciones pueden recibir apoyo, o 

bien, no tienen idea de cómo realizar su proyecto y llevarlo a cabo. En la ciudad no 

existen instituciones que otorguen información viable y oportuna.  

Por lo anterior, estamos convencidos que este proyecto de investigación para 

otorgar información o establecer una institución en la cual se proporcione 

información acerca de cómo ser un buen emprendedor sería de muy buena ayuda, 

pues a veces el miedo al fracaso invade las mentes de estos por lo que las ideas de 

emprender solo quedan como ideas vagas y sueños sin realizar. 

"No tengas miedo de renunciar a lo bueno para perseguir lo grandioso."  

John D. Rockefeller 
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INFLUENCIA DEL PRODUCT PLACEMENT INFLUENCIA DEL 
INFLUENCIA DEL PRODUCT PLACEMENT CINEMATOGRÁFICO EN LA 

DECISIÓN DE COMPRA 

 

RESUMEN 

En la actualidad, la publicidad en medios electrónicos ha tendido un desceso 
importante en eficacia, esto debido a que los consumidores, clientes y/o 
compradores tienen nuevas formas de ver series, programas y películas. El 
streaming ha logrado que la audiencia decida que ver y a qué hora hacerlo. Por tal 
motivo se realizó una investigación acerca del product placement cinematográfico, 
con el fin de determinar, entre otras cosas, si es que este tiene una influencia en la 
decisión de compra de los consumidores. Para lograr esto, a partir del marco teórico, 
se plantearon las interrogantes y los objetivos de investigación; posteriormente se 
elaboró un instrumento de investigación, y mediante la utilización de un muestreo 
no probabílisto por conveniencia, se obtuvo la información, siendo aplicado el 
instrumento a personas mayores de 18 años en distintos puntos de la ciudad de 
Torreón, Coahuila.  

PALABRAS CLAVE: Cine, Product Placement, Publicidad, Compra 
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INTRODUCCIÓN 

ANTECEDENTES 

28 de diciembre de 1895, se realizaba la primera proyección cinematográfica de la 
historia, realizada en Paris, en ella se presentaría el trabajo realizado por los 
hermanos Lumiére, desde ese momento hace más de 122 años la industria 
cinematográfica no ha hecho más que crecer, la aparición de clásicos en los años 
20’s y 30´s como “El cantante de jazz”, “Sucedió una noche” o “Lo que el viento se 
llevó”, atrajo a millones de personas alrededor del planeta al mundo del cine. 

Las empresas no tardaron en descubrir el alcance que tenía esta industria, así que 
comenzaron a introducir productos en los filmes, actualmente en casi cualquier 
película aparecen productos o marcas, en algunos casos es más notorio que en 
otros, pero ¿Realmente es un método eficiente para anunciarse? El resolver esa 
duda es lo que motivó la realización de esta investigación.  

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

JUSTIFICACIÓN  

Año con año las empresas invierten mas recursos en publicidad. Cada una utiliza 
los métodos que cree más convenientes para sus objetivos, esta investigación 
pretende dar por lo menos un pequeño indicio de si uno de los muchos métodos 
publicitarios, el product placement, es realmente efectivo para invertir en él. Muchas 
de las actividades que los seres humanos realizamos día a día son de manera 
mecánica, por lo que estimulos y esfuerzos publicitarios pueden pasar 
desapercibidos. La presente investigación, pretende buscar información sobre la 
percepción que tiene la audiencia de peliculas en relación el emplazamiento del 
producto, es decir, la publicidad que aparece en algunas escenas, y si está influye 
en la decisión de compra, con ello conocer si es recomendable y conveniente, la 
inversión en product placement, para las empresas y si influye en la decisión de 
compra de los consumidores. 

 

INTERROGANTES 

¿Los consumidores son conscientes de la publicidad mostrada en una película? 

¿Se puede cambiar la actitud de un consumidor hacia un producto, si lo ve 
publicitado en una película que sea de su agrado? 

¿La publicidad en el cine ayuda a generar posicionamiento en las marcas? 

OBJETIVO GENERAL 
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Determinar si la publicidad inmersa en el cine es eficaz al momento de motivar una 
compra. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1.- Determinar si las personas son conscientes de la publicidad mostrada en las 
películas. 

2.- Analizar la aceptación de la publicidad cinematográfica.  

3.- Demostrar si publicidad en películas ayuda a que una marca se quede en la 
mente del consumidor 

LIMITANTES DE LA INVESTIGACIÓN 

Investigación descriptiva, no explicativa, no experimental, sin manipulación de los 
sujetos de investigación. Investigación transversal, ya que los datos fueron 
recabados en solo momento determinado.  El muestreo utilizado es no 
probabílistico, por conveniencia.   

 

MARCO TEÓRICO 

La publicidad es cualquier forma pagada de representar y promocionar un bien, idea 
o servicio, con ella se busca informar y persuadir a los consumidores. 

Para realizar un programa de publicidad primero se debe fijar los objetivos, los 
cuales pueden ser informar, persuadir o recordar, posteriormente se debe 
establecer el presupuesto, o dicho de otro modo, fijar la cantidad de dinero y 
recursos que se destinarán a la realización del programa publicitario, una vez hecho 
esto se debe hacer una estrategia publicitaria en la que se establezca el mensaje 
que se dará y a través de qué medios, y finalmente se debe evaluar el rendimiento 
e impacto de la publicidad. (Philip Kotler G. A., 2012) 

El objetivo principal de la publicidad es impulsar las ventas, ya sea a corto o largo 
plazo, algunos otros objetivos son el recordatorio de uso, el cambio de actitudes, el 
posicionamiento de marca, etc. 

Existen distintos tipos de publicidad (propaganda, corporativa, de enfoque del 
mensaje, social, subliminal) los cuales se pueden llevar a través de distintos medios, 
los de mayor alcance suelen ser los audiovisuales como el cine y la televisión que 
tienen la ventaja de poder mostrar el producto en funcionamiento por medio de 
movimiento, música y efectos, la publicidad directa, interna y externa y los medios 
impresos como revistas y periódicos. (Laura Fischer, 2011) 

Los consumidores cada vez se vuelven más exigentes, y van adquiriendo una mayor 
cantidad de información al realizar las decisiones de compra, pero el exceso de 
productos y publicidad hace que existan dudas, por ello para lograr que un producto 
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esto se debe hacer una estrategia publicitaria en la que se establezca el mensaje 
que se dará y a través de qué medios, y finalmente se debe evaluar el rendimiento 
e impacto de la publicidad. (Philip Kotler G. A., 2012) 

El objetivo principal de la publicidad es impulsar las ventas, ya sea a corto o largo 
plazo, algunos otros objetivos son el recordatorio de uso, el cambio de actitudes, el 
posicionamiento de marca, etc. 

Existen distintos tipos de publicidad (propaganda, corporativa, de enfoque del 
mensaje, social, subliminal) los cuales se pueden llevar a través de distintos medios, 
los de mayor alcance suelen ser los audiovisuales como el cine y la televisión que 
tienen la ventaja de poder mostrar el producto en funcionamiento por medio de 
movimiento, música y efectos, la publicidad directa, interna y externa y los medios 
impresos como revistas y periódicos. (Laura Fischer, 2011) 

Los consumidores cada vez se vuelven más exigentes, y van adquiriendo una mayor 
cantidad de información al realizar las decisiones de compra, pero el exceso de 
productos y publicidad hace que existan dudas, por ello para lograr que un producto 

se venda, hay que crear estímulos como el mostrar las ventajas tanto racionales, 
sensoriales y emocionales que ofrecemos, de igual modo se debe combatir los 
distintos riesgos de compra: expectativas, imagen y aceptación social. (Bassat, 
2001) 

 Entre los aspectos positivos del porduct placement se encuentra, el hecho de que 
el público acepta de mejor manera la publicidad mostrada en sus actividades de 
entretenimiento, además que las películas pueden lograr que el público se sienta 
cercano a los protagonistas, y a lo que rodea a estos. 

Entre las deventajas está, el que los anunciantes no tienen suficiente control sobre 
el mensaje que da, deben esperar hasta que la película sea estrenada, y existe 
incertidumbre sobre que tanto alcance tendrá el filme. (Ignacio Redondo, 2015) 

El product placement, suele ser visto por los espectadores como una forma de 
publicidad diferente y menos agresiva, ya que se percibe como un elemento mas de 
la trama, el doctor Reinares obtuvo que el 49% de las personas recuerdan casi la 
mitad de los productos publicitados mediante el emplazamiento de producto. (Lara, 
2012) 

El principal objetivo del marketing es satisfacer la necesidad del cliente, pero 
siempre hay que tener en cuenta que la competencia está buscando lograr lo 
mismo, por eso hay que buscar la forma de estar un paso adelante 

Es importante analizar el comportamiento de compra del consumidor, el cual está 
influido por distintos factores culturales, sociales y personales, para saber de qué 
forma llegar a ellos, de igual modo se deben tomar en cuenta los cuatro procesos 
psicológicos que existen en el consumidor, los cuales son motivación, percepción, 
aprendizaje y memoria. (Philip Kotler K. L., 2012) 

La percepción es la forma en la que vemos todo lo que nos rodea, es por ello que 
las acciones de las personas se basan mayormente en las percepciones que se 
tienen, dejando muchas veces de lado la objetividad, esto de igual modo influye en 
el comportamiento de compra, por ello los mercadólogos, ayudados de la publicidad, 
deben crear y dar forma a la percepción que esperan el cliente tenga sobre sus 
productos. 

Los seres humanos solo perciben una pequeña parte de los estímulos a los que 
están expuestos, por esto hay que enfocarse bien en los aspectos que puede captar 
rápidamente el consumidor como los atributos del producto, el envase, el nombre 
de marca, los anuncios y comerciales. (Leon g Schiffman, 2010) 

El comportamiento del consumidor son todos aquellos pasos que una persona u 
organización hace antes de adquirir un producto, este comportamiento puede estar 
influenciado por distintos factores tanto externos como internos, los primeros son 
aquellos que no dependen de si como la cultura, aspectos demográficos, estatus 
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social, grupos de referencia, mientras que los internos son los que varían según 
cada persona como la personalidad, emociones, percepción y aprendizaje. 

Otro factor a considerar al analizar el comportamiento de los consumidores, son los 
impulsos o deseos repentinos de obtener algo, puede ser cualquiera de los cuatro 
tipos de impulsos, puro (decides comprar el producto al momento de conocerlo), 
sugerido (alguien te invita a adquirir el producto), recordado (al ver el producto 
recuerdas que lo necesitas), o planeado (cuando se va de compras sin saber 
exactamente que se va a comprar). (Laura Fischer, 2011) 

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

METODOLOGÍA  

Se realizó una investigación cuantitativa, descriptiva por medio de encuestas, con 
un instrumento de investigación de elaboración propia, generado de las 
interrogantes de investigación a partir del marco teórico. La recolección de 
información se obtuvo en un solo momento determinado, lo cuál la hace una 
investigación transversal. Se utilizó un muestreo no probabilístico por conveniencia, 
entrevistando a 52 personas que habitan en la ciudad de Torreón, Coahuila, 
mayores de edad y que se encontraban en disposición de responder la encuesta. 

OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

A partir del marco teórico, se establecieron variables de investigación, las cuales 
fungieron como ejes para encontrar variables complejas y finalmente variables 
simples.   El instrumento consta de 3 variables nominales de clasificación y 20 
variables ordinales en escala de likert. 

INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

Buen día, con el objetivo de conocer el impacto que tiene sobre los consumidores 
la publicidad en las películas, solicitamos su colaboración respondiendo la presente 
encuesta, anotando un “x” en el número que corresponda a su opinión: 

Edad: _____                            Sexo:   _____________          Escolaridad: 
_______________ 

Muy en 
desacuerdo En desacuerdo 

Indeciso/Indiferen
te De acuerdo 

Muy de 
acuerdo 

1 2 3 4 5 
 

  1 2 3 4 5 
1 Suelo ver películas.            
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social, grupos de referencia, mientras que los internos son los que varían según 
cada persona como la personalidad, emociones, percepción y aprendizaje. 

Otro factor a considerar al analizar el comportamiento de los consumidores, son los 
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sugerido (alguien te invita a adquirir el producto), recordado (al ver el producto 
recuerdas que lo necesitas), o planeado (cuando se va de compras sin saber 
exactamente que se va a comprar). (Laura Fischer, 2011) 
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  1 2 3 4 5 
1 Suelo ver películas.            

2 

Suelo poner atención a los elementos de fondo que se 
encuentran en una escena de una película (escenografía, 
personas, etc)           

3 
He notado el anuncio de distintas marcas y productos durante las 
películas.           

4 
El anuncio de productos durante una película suele ser muy 
evidente.           

5 Me molesta la inclusión de publicidad en las películas.           
6 Las películas son un buen medio para publicitar productos.            

7 
En una película, es mejor una publicidad sutil que una muy 
notoria.           

8 
Suelo recordar la mayor parte de las marcas y productos vistos 
durante una película.           

9 
Las marcas no muy bien posicionadas pasan desapercibidas 
durante una película.           

10 
Si una película es de mi agrado recibiré de mejor manera la 
publicidad que se encuentre en ella.           

11 
La aceptación de un producto publicitado en una película 
depende del momento en que se realice.           

12 
La aceptación de un producto publicitado en una película 
depende del actor que la realice.            

13 
La aceptación de un producto publicitado en una película 
depende del personaje que la realice.           

14 
Cualquier momento de una película es bueno para introducir 
publicidad.           

15 
Capta más la atención el anuncio de un producto en una película 
que si se hiciera en televisión o en un video.           

16 
La publicidad en películas es tan efectiva como la publicidad más 
convencional.            

17 
La publicidad mostrada en una película genera un impacto en las 
personas.           

18 He conocido marcas nuevas gracias a su anuncio en películas.           

19 
Con frecuencia compro productos en base a la publicidad durante 
una película.            

20 
 He consumido nuevas marcas por haberlas visto anunciadas en 
el cine           

 

RESULTADOS 

 

     Tabla 1:  Fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

.863 20 
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Al realizar la prueba del Alfa de Cronbach para las variables ordinales en escala de 
Likert, se obtuvo que el instrumento tenía una confiabilidad de 86.3%. 

RESULTADOS DE CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA 

 

Gráfico 1: 

 

 

 

 

 

 

El 71% de los encuestados pertenecen al rango de edad de 18 a 30 años, el 17% 
está entre los 31 y 40 años, mientras el 8% se encuentra entre 41 y 50 años y 
finalmente el 4% tiene de 51 a 60 años. 

 

 

 

 

 

Gráfico 2: 

 

 

 

 

 

 

 

56% de los encuestados pertenece al género femenino y el 44% al masculino.   
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56% de los encuestados pertenece al género femenino y el 44% al masculino.   

 

 

Gráfico 3: 

 

 

 

 

 

 

El 63% de los encuestados tiene un grado de estudios de bachillerato, el porcentaje 
restante de divide 15% universidad, 12% secundaria, 6% maestría, 2% primaria y 
2% sin estudios. 

RESULTADOS DE LAS VARIABLES ORDINALES EN ESCALA DE LIKERT 

 

Gráfico 4: 

 

 

 

 

 

 

Al responder si suelen ver películas, un 88% dijo estar ya se muy de acuerdo (63%) 
o de acuerdo (25%). 
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Gráfico 5: 

 

 

 

 

 

 

El 48% dijo estar de acuerdo en el hecho de que pone atención a los elementos de 
fondo de una película, el 27% dijo estar muy de acuerdo mientras que el 17% se 
mostró indiferente y el 8% en desacuerdo. 

 

Gráfico 6: 

 

 

 

 

 

 

El 83% de las personas (50% de acuerdo, 33% muy de acuerdo) dijo haber notado 
el anuncio de marcas y productos durante películas. 
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Gráfico 7: 

 

 

 

 

 

 

El 36% de las personas se mostró indiferente cuando se le cuestionó si le molestaba 
la publicidad en películas, el 25% dijo estar de acuerdo mientras el 19% dijo estar 
en desacuerdo. 

Gráfico 8: 

  

 

 

 

 

 

Las películas son un buen medio publicitario, eso es lo que cree un 71% de los 
encuestados que se mostró ya sea muy de acuerdo (36%) o de acuerdo (35%).  

 

Gráfico 9: 

 

 

 

 

 

 

El 50% de los encuestados está de acuerdo en que recuerda la mayor parte de 
productos y marcas vistos en una película, las opciones de muy de acuerdo e 
indiferente tuvieron 17% cada una.  



284

 

Gráfico 10: 

 

 

 

 

 

 

El 80% (44% de acuerdo, 36% muy de acuerdo) de los encuestados dijo que si la 
película es de su agrado recibirá de mejor manera la publicidad que contenga. 

Gráfico 11: 

 

 

 

 

 

 

El 44% dijo estar de acuerdo en que la aceptación de la publicidad depende del 
momento de la película en la que se haga, el 25% se mostró muy de acuerdo, el 
25% indiferente, mientras que el 4% en desacuerdo y el 2% muy en desacuerdo. 

Gráfico 12: 

 

 

 

 

 

 

El 38% de las personas opina que la aceptación de un producto depende del actor 
que lo anuncie, un 29% estuvo muy de acuerdo 
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Gráfico 13: 

 

 

 

 

 

 

El 75% de los encuestados dijo estar de acuerdo o muy de acuerdo en que influye 
que personaje anuncie el producto en la aceptación de este, un 17% se mostró 
indiferente mientras que solo el 8% no pensó de este modo. 

 

Gráfico 14: 

 

 

 

 

 

 

El 54% (35% de acuerdo, 19% muy de acuerdo) de los encuestados dice que ha 
conocido nuevas marcas gracias a su anuncio en películas.  
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El 39% dijo estar en desacuerdo cuando se cuestionó si compraba productos en 
base a la publicidad vista en películas, el 29% se mostró indeciso el 19% muy en 
desacuerdo y solo el 17% dijo si hacerlo (15% de acuerdo, 2% muy de acuerdo) 

 

Gráfico 16 

 

 

 

 

 

 

El 50% (29% en desacuerdo, 21% muy en desacuerdo) de las personas dijo no 
consumir marcas por haberlas visto anunciadas en películas, el 23% dijo estar de 
acuerdo, el 19% se mostró indeciso y el 8% muy de acuerdo. 

 

Conclusiones  

1.-El 88% de los encuestados dijo que suele ver películas con frecuencia. 

2.- El 75% mencionó que si suele poner atención en los distintos elementos 
mostrados de fondo en las películas. 

3.- Un 83% de los encuestados dice si haber notado el anuncio de distintas marcas 
y productos durante películas. 

4.- 39% dice que le molesta el hecho de que se incluya publicidad en las películas. 

5.- Un 71% de las personas encuestadas cree que las películas son un buen medio 
para publicitarse. 

6.- Al cuestionar sobre si solían recordar la mayor parte de la publicidad mostrada 
en películas un 67% dijo que si suele hacerlo. 

7.- El 80% de las personas encuestadas afirmó que si una película es de su agrado 
recibirá de mejor manera la publicidad que se encuentre en ella. 

8.- 69% de los encuestados mencionó que la aceptación que le dan a la publicidad 
en una película depende del momento en que se realice. 
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Conclusiones  

1.-El 88% de los encuestados dijo que suele ver películas con frecuencia. 

2.- El 75% mencionó que si suele poner atención en los distintos elementos 
mostrados de fondo en las películas. 

3.- Un 83% de los encuestados dice si haber notado el anuncio de distintas marcas 
y productos durante películas. 

4.- 39% dice que le molesta el hecho de que se incluya publicidad en las películas. 

5.- Un 71% de las personas encuestadas cree que las películas son un buen medio 
para publicitarse. 

6.- Al cuestionar sobre si solían recordar la mayor parte de la publicidad mostrada 
en películas un 67% dijo que si suele hacerlo. 

7.- El 80% de las personas encuestadas afirmó que si una película es de su agrado 
recibirá de mejor manera la publicidad que se encuentre en ella. 

8.- 69% de los encuestados mencionó que la aceptación que le dan a la publicidad 
en una película depende del momento en que se realice. 

9.-  El 67% de los entrevistados considera que la aceptación de la publicidad 
depende de que actor la realice. 

10.- El 75% de los encuestados dijo que la aceptación de la publicidad en una 
película depende del actor que la realice. 

11.- Un 54% mencionó haber conocido alguna marca nueva por haberla visto en 
una película. 

12.-El 58% dijo no comprar productos en base a la publicidad en películas. 

13.-50% dijo no consumir marcas nuevas por haberlas visto en películas. 
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¿El Sexo Vende? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RESUMEN 

La sexualidad es un tema controversial, y muy mencionado a lo largo de la historia 
de la humanidad.  En la actualidad, se utiliza en la publicidad, imágenes cargadas 
de erotismo y sensualidad. Este fue el motivo para investigar acerca de la influencia 
del sexo en la venta de productos y servicios. Para ello se consultaron diversas 
fuentes bibliográficas, y a partir de ese marco teórico se plantearon interrogantes de 
investigación, los objetivos de investigación y el instrumento de investigación, el cuál 
está compuesto por 3 variables nominales de clasificación de los entrevistados, y 20 
variables ordinales en escala de Likert. Posteriormente se recabaron los datos, 
utilizando un muestreo no probabilístico, encuestando a personas en la ciudad de 
Torreón, Coahuila, hombres y mujeres de 18 a 50 años, para después procesar y 
analizar los datos obtenidos, presentar resultados y conclusiones, entre los cuáles 
se encuentran que las personas no consideran que la publicidad erótica influya en 
las ventas. sin embargo, si se considera que si llama más la atención el contenido 
erótico en la publicidad. 
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INTRODUCCIÓN 

ANTECEDENTES Y JUSTIFICACIÓN 

Tiempo atrás la sexualidad era un tema tabú, en muchos casos no se podía 
mencionar o expresar, porque te juzgaban de forma negativa.  En la actualidad es 
muy recurrente utilizar imágenes cargadas de sensualidad y erotismo, ya que se 
considera que puede influir en nuestra forma de actuar, de expresar o hasta en la 
adquisición de productos o servicios. El sexo es una necesidad fisiológica, y natural 
de la vida diaria. En el comportamiento de los consumidores podemos pensar que 
es atractivo ver gente con cuerpos esculturales, y que son agradables para la vista, 
por lo tanto, venden mas, ya que son reflejo de buena salud. Las imágenes 
sensuales, suelen ser recurrentes en la publicidad en medios masivos de 
comunicación. De ahí surge la inquietud de investigar sobre este tema, y analizar 
las variables Sexo y Publicidad. Se desea conocer si realmente el sexo impacta en 
las ventas, en el posicionamiento de marcas, y por tal motivo, los anunciantes 
pueden recurrir a el, como una estrategia efectiva. 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

JUSTIFICACIÓN 

Como se ha mencionado, el sexo en la publicidad es utilizado frecuentemente, pero 
¿realmente estos mensajes son recibidos por los consumidores con agrado, 
aceptación y persuasión? 

Con esta investigación se desea conocer si esté tipo de mensajes publicitarios 
impactan, atraen, y promueven la venta de productos y servicios. Buscamos saber 
si las campañas publicitarias, orientadas a este tema son eficientes; y poder 
responder a la inquietud de determinar si el contenido sensual, erótico, y sexual, 
influye en la venta de productos. 

OBJETIVO GENERAL 

Determinar si el sexo en la publicidad influye en la venta de productos 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
1) Señalar si son atractivos los productos que cuentan con publicidad 

erótica. 
2) Demostrar si las personas se fijan mas en la publicidad que cuenta con 

erotismo en su contenido. 
3) Mostrar cuerpos esculturales y desnudos influye en el aspecto de la salud. 
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MARCO TEÓRICO 

Un factor importante para realizar una compra es la satisfacción de las necesidades 
humanas desde la Fisiología hasta la Autorrealización. El consumidor está sujeto a 
muchas influencias las cuales son las internas (Las del propio consumidor) y las 
externas (Son las del entorno que los rodea), este conjunto nos ayuda a explicar el 
comportamiento de las personas desde sus necesidades hasta la forma de 
satisfacerlas. (Grande, 2006) 

Hay incrementos de audiencia, en los medios masivos que tienen contenidos 
sexuales el mayor de los incrementos son los más explícitos que se dan en los 
programas de máximas audiencias y los programas más vistos por adolecentes, con 
ello se concluye que el sexo vende donde muestro mercado potencial es el de los 
adolescentes.  (González, 2005) 

El sexo vende y es un valor en el mercado, una propaganda con erotismo hace ver 
más atractivo los productos y el deseo de comprar. Por otra parte, entra el Edipo 
que es el deseo de la madre por parte del hijo o el deseo del padre por la parte de 
la hija generando un rival ya sea el padre o la madre de dichos casos se logra el 
amor y la agresión que conllevan a los impulsos, formas de pensar y sus 
necesidades. Aquí se asocia la fantasía, sexo y el arte. (Pallás, 2008) 

Es inevitable no llevar sexo en nuestra vida, ya que sentimos, pensamos, deseamos 
y compartimos con otras personas. El sexo y el arte están relacionados al punto 
donde ambos pueden vender a través de la propaganda. La sexualidad se ha ido 
transformando hasta logar ocupar un lugar importante de la perspectiva de los 
valores que conllevan a comprenderla mejor logrando una mejor realización y el 
sentido de la vida de las personas. (Trujillo, 2007) 

La Teoría psicoanalítica de la personalidad de Sigmud Freud que nos habla de las 
necesidades y de los impulsos inconscientes del cual el más importante es el 
impulso sexual. La personalidad humana se divide en tres sistemas el ello (impulsos 
primitivos e irreflexivos), el superyó (conducta moral y ética de la sociedad) y 
finalmente el yo (intenta equilibrar al ello y al superyó). Estos 3 sistemas son 
utilizados en anuncios publicitarios. (Kanuk, 2010) 

Los mercadólogos deben investigar muy bien a los consumidores para saber sus 
necesidades y sus posibles problemáticas, por ejemplo, la adquisición de algún 
producto en donde las actitudes de los demás afectan demasiado al consumidor al 
grado de cambiar dicho producto. (Armstrong, 2012)         
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utilizados en anuncios publicitarios. (Kanuk, 2010) 

Los mercadólogos deben investigar muy bien a los consumidores para saber sus 
necesidades y sus posibles problemáticas, por ejemplo, la adquisición de algún 
producto en donde las actitudes de los demás afectan demasiado al consumidor al 
grado de cambiar dicho producto. (Armstrong, 2012)         

 

 

 

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

METODOLOGÍA 

Se realizó una investigación descriptiva por medio de encuestas, sin manipulación 
de los sujetos de investigación, lo cuál la hace una investigación no experimental. 
Se trata de una investigación transversal, ya que se aplicó el instrumentó de 
investigación en un solo momento determinado, utilizando un muestreo no 
probabilístico por conveniencia. El instrumento de investigación consta de 3 
variables nominales de clasificación de los entrevistados, y 20 variables ordinales 
en escala de Likert.  La recopilación de los datos se realizó en la ciudad de Torreón, 
Coahuila, a personas de sexo femenino y masculino, entre 18 y 50 años. A partir de 
la información recabada, se realizó un análisis de frecuencias, y el análisis de 
fiabilidad del instrumento, mediante el alfa de Cronbach´s. 

 

                                    Instrumento de investigación 

                  Universidad Autónoma de Coahuila                           
Folio___________ 

A continuación se presenta una serie de afirmaciones acerca de si el Sexo Vende. 
Lea cuidadosamente cada frase e indique en el grado de acuerdo/desacuerdo que 
representa para usted. 

En cada frase elija el número que representa la respuesta que mejor describa su 
manera de pensar. Dado que las personas son diferentes, no existen respuestas 
correctas o incorrectas. 

Sexo: ___________               Edad: ___________         Estado Civil: __________ 

Utilice la siguiente escala: 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo Indiferente/ 
Indeciso 

De acuerdo Totalmente de 
acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

   1 2 3 4 5 
1 Consideras normal hablar de sexualidad           
2 Los comerciales con contenido sexual son agradables           

3 Consideras que hay gente que se molesta al ver imágenes de sexualidad en la 
publicidad           

4 En México son mal vistos los anuncios de publicidad que tengan que ver con 
sexualidad           

5 Sientes agrado al ver un comercial que contenga mensajes sensuales           
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6 El sexo en la publicidad ayuda a generar posicionamiento           

7 Consideras que la publicidad con contenido sexual se percibe igual 
independientemente de la edad           

8 Es más conveniente colocar publicidad con contenido sexual en la televisión que 
en otro medio           

9 Te agradan los productos que tengan que ver con el sexo           
10 Compras productos que te hacen sentir sensual           
11 Pagarías un precio alto por productos que te hicieran sentir sexy           
12 Los productos que tienen publicidad erótica o sensual se venden mas            
13 Consideras un buen regalo comprar artículos sensuales para la pareja            
14 Ver comerciales de contenido sexual llaman más la atención           
15 El rojo y el negro son colores que se relacionan bien con sexo           
16 Si un vendedor es atractivo, esto influye al momento de realizar una compra           
17 Te detienes unos segundos para ver a modelos en algún medio publicitario           
18 Crees que es una buena combinación el sexo y las bebidas alcohólicas           
19 El ver a personas con cuerpos esculturales te incitan a cuidar más tu salud           
20 Es recomendable utilizar cuerpos desnudos para campañas de salud            

 

 

RESULTADOS 

Estadísticos de 
fiabilidad 
  Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

.845 20 
El alfa de cronbach´s es un estadístico que mide la confiabilidad del instrumento de 
investigación, a partir de los datos recabados. Se realizó el análisis de confiabilidad 
únicamente en las 20 variables ordinales en escala de Likert. El resultado de .845 
indica que el instrumento es confiable, esto debido a que el rango aceptable se 
encuentra entre un .80 y .95. Resultados superiores a .95 pueden indicar que hay 
variables que se repiten o que son redundantes.   
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GRÁFICAS 
CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA 

 

Grafica 1 

El 66.04% de las personas 
encuestadas pertenece al sexo 
Femenino mientras el 33.96% al sexo 
Masculino. 

* 

 

 

 

Grafica 2 

La gráfica indica la edad de las personas 
encuestadas donde el mayor porcentaje se 
centra en el 83.02% es de 18-30 años, en 
segundo lugar con el 11.32% es  de 31-40 
años y por último el  5.66% con personas de 
41- 50 años. 

* 

 

 

Grafica 3 

Al hacer una revisión, se deduce que la 
gráfica cuenta con un porcentaje de 
83.02% que son las personas que se 
encuentran solteras y de un 16.98% las 
que se encuentran en un matrimonio. 

* 
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 VARIABLES ORDINALES 

Grafica 4 

La gráfica muestra que al 45.28% de las personas están 
totalmente de acuerdo que es normal hablar de 
sexualidad, el 43.40% están de acuerdo y finalmente el 
11.32% se les hace indiferente. 

* 

 

 

 

Grafica 5 

La gráfica indica que el 53.85% se consideran 
indiferentes ante la interrogante de si los 
comerciales con contenido sexual son 
agradables, posteriormente se dan dos 
porcentajes del 19.23% que indican que están 
de acuerdo y en desacuerdo, mientras que un 
3.85% dijo estar totalmente de acuerdo, y 
también 3.85% opinaron totalmente en 
desacuerdo. 

 * 

 
                                                                                         

Grafica 6 

Las interpretaciones muestran que al 
47.17% de las personas no manifestaron 
una postura sobre la interrogante de si hay 
gente que se molesta al ver imágenes de 
sexualidad en la publicidad, el 45.28% 
están de acuerdo, el 5.66% en 
desacuerdo, finalmente el 1.89% 
totalmente desacuerdo. 

* 
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Grafica 6 
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una postura sobre la interrogante de si hay 
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desacuerdo, finalmente el 1.89% 
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Grafica 7 

La gráfica indica que el 38% de las 
personas están totalmente de acuerdo 
que en México son mal vistos los 
anuncios de publicidad que tengan que 
ver con sexualidad, mientras que el 25% 
les es indiferente, el 21% de acuerdo, en 
seguida el 12 % se encuentran en 
desacuerdo y por último el 4% 
totalmente desacuerdo. 

 

 

Grafica 8 

El porcentaje mas alto de esta gráfica fue 
el de 43.40% donde a las personas les es 
indiferente sentir agrado al ver un 
comercial que contenga mensajes 
sensuales, en seguida el 13.21%  que se 
vuelve a reiterar en la opcion de acuerdo 
y en la de totalmente en 
desacuerdo,finalmente la opcion mas 
baja es de 1.89% donde las personas 
estan en total desacuerdo. 

* 

Grafica 9 

Esta gráfica nos muestra que el 33.96% se 
presenta en dos opciones las cuales nos 
dicen que las personas estan de acuerdo e 
indecisos sobre si el sexo en la publicidad 
ayuda a generar posicionamiento, de igual 
forma sucede lo mismo con el porcentaje de 
13.21% donde las personas estan en 
desacuerdo y totalmente de acuerdo, para 
finalizar el 5.66% son las personas  que 
estan en total desacuerdo. 

* 
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Grafica 10 

Al hacer una revisión se deduce que la 
gráfica cuenta con un porcentaje de 35.85% 
que menciona que las personas están en 
desacuerdo sobre si consideran que la 
publicidad con contenido sexual se percibe 
igual independientemente de la edad, con el 
28.30% dicen que están en total desacuerdo, 
en seguida el 18.87% están de acuerdo y en 
los últimos lugares se encuentran las 
personas que están indecisos y totalmente 
de acuerdo. 

 

Grafica 11 

La gráfica indica que el 41.51% de las 
personas están indecisas sobre si es más 
conveniente colocar publicidad con 
contenido sexual en la televisión que en 
otro medio, el 28.30% se muestra en 
desacuerdo, en tercer lugar, el 18.87% 
está de acuerdo y finalmente en los 
porcentajes de 7.55% y 3.77% indican a 
las personas que está en totalmente de 
acuerdo y totalmente en desacuerdo. 

* 

 

Grafica 12 

Al interpretar esta gráfica, el mayor 
porcentaje de 49.06% indica que las 
personas están indecisos sobre si les 
agradan los productos que tengan que 
ver con el sexo, con el 18.87% están en 
desacuerdo, el 16.98% en acuerdo y en 
los últimos lugares se encuentran los 
porcentajes del 11.32% en total 
desacuerdo y el 3.77% en totalmente de 
acuerdo. 



297

 

Grafica 10 

Al hacer una revisión se deduce que la 
gráfica cuenta con un porcentaje de 35.85% 
que menciona que las personas están en 
desacuerdo sobre si consideran que la 
publicidad con contenido sexual se percibe 
igual independientemente de la edad, con el 
28.30% dicen que están en total desacuerdo, 
en seguida el 18.87% están de acuerdo y en 
los últimos lugares se encuentran las 
personas que están indecisos y totalmente 
de acuerdo. 

 

Grafica 11 

La gráfica indica que el 41.51% de las 
personas están indecisas sobre si es más 
conveniente colocar publicidad con 
contenido sexual en la televisión que en 
otro medio, el 28.30% se muestra en 
desacuerdo, en tercer lugar, el 18.87% 
está de acuerdo y finalmente en los 
porcentajes de 7.55% y 3.77% indican a 
las personas que está en totalmente de 
acuerdo y totalmente en desacuerdo. 

* 

 

Grafica 12 

Al interpretar esta gráfica, el mayor 
porcentaje de 49.06% indica que las 
personas están indecisos sobre si les 
agradan los productos que tengan que 
ver con el sexo, con el 18.87% están en 
desacuerdo, el 16.98% en acuerdo y en 
los últimos lugares se encuentran los 
porcentajes del 11.32% en total 
desacuerdo y el 3.77% en totalmente de 
acuerdo. 
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Grafica 13 

La gráfica muestra que el porcentaje de 
25% se presenta en dos opciones las 
cuales son de acuerdo e indiferente 
basada en si compran productos que los 
hacen sentir sensual, con el 23.08% 
están en total desacuerdo y finalmente el 
11.54% totalmente de acuerdo. 

* 

 

 

Grafica 14 

Las interpretaciones muestran que el 
28.30% de las personas están indecisas 
sobre si pagarían un precio alto por 
productos que te hicieran sentir sexy, con 
el 26.42% están en desacuerdo 
enseguida por el 24.53% en total 
desacuerdo y en los últimos lugares son 
las personas que están de acuerdo y 
totalmente de acuerdo en pagar un precio 
alto. 

* 

 

Grafica 15 

La gráfica indica que el 45.28% de las 
personas están indecisos sobre si los 
productos que tienen publicidad erótica o 
sensual se venden más, en segundo lugar, 
con el 26.42% expresa que están de 
acuerdo, en seguida con un 11.32% son 
las personas que están totalmente de 
acuerdo, con los porcentajes más 
pequeños son las que manifiestan que 
están en desacuerdo y total desacuerdo. 

* 
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Grafica 16 

Según la gráfica con el 35.85% indica 
que las personas estan de acuerdo en 
considerar que es un buen regalo 
comprar artículos sensuales para la 
pareja, el 22.64% les es indiferente, con 
el 16.98% estan totalmente en 
desacuerdo, posteriormente el 15.09% 
en desacuerdo y en último lugar con el 
9.43% indican que estan totalmente de 
acuerdo. 

* 

 

Grafica 17 

El porcentaje más alto es el 41.51% que 
indica que las personas están de acuerdo en 
que ver comerciales de contenido sexual 
llaman más la atención, el 24.53% le es 
indiferente, con el 13.21% están totalmente 
de acuerdo y con los porcentajes más bajos 
se encuentran las personas que están 
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. 

* 

 

 

Grafica 18 

La gráfica muestra que el 43.40% de los 
entrevistados de acuerdo en que el rojo y el 
negro son colores que se relacionan con el 
sexo, con el 28.30% están totalmente de 
acuerdo, en seguida con un 22.64% son las 
personas que les es indiferente y finalmente 
se encuentran los porcentajes que indican 
que las personas están en total desacuerdo 
y en desacuerdo. 

* 
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Grafica 19 

La mayoría de las personas encuestadas 
con el porcentaje de 39.62% están de 
acuerdo que si un vendedor es atractivo, 
esto influye al momento de realizar una 
compra, con el 30.19% son las que  están 
totalmente de acuerdo, en seguida con el 
16.98% son las personas indecisas y con 
la minoría se encuentran las que están 
totalmente en desacuerdo y desacuerdo.  

* 

 

 

Grafica 20 

De acuerdo a los datos, el 32.08% de las 
personas estan de acuerdo en que se 
detienen unos segundos para ver a modelos 
en algún medio publicitario, con el 22.64% 
les es indiferente, el 18.87% están 
totalmente de acuerdo y con los menores 
porcentajes son las personas que están en 
desacuerdo y totalmente en desacuerdo. 

* 

Grafica 21 

La gráfica indica que el 30.19% de las 
personas están indecisos sobre si creen 
que es una buena combinación el sexo y 
las bebidas alcohólicas, el 26.42% están 
en desacuerdo, el 15.09% de acuerdo, en 
seguida el 16.98% que están totalmente en 
desacuerdo, dejando en último lugar el 
11.32% con las personas que están 
totalmente de acuerdo. 

* 
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Grafica 22 

El porcentaje más alto indica que el 
30.19% de las personas está 
totalmente de acuerdo que ver a 
personas con cuerpos esculturales te 
incitan a cuidar más tu salud, en 
segundo lugar el 26.42% está de 
acuerdo, posterior mente el 15.09% 
les es indiferente y con porcentajes 
menores son las personas que están 
en desacuerdo y totalmente en 
desacuerdo. 

 * 

 

Grafica 23 

De acuerdo a los datos el 32.69% de las personas 
están en desacuerdo en si es recomendable 
utilizar cuerpos desnudos para campañas de 
salud, el 23.08% les es indiferente, mientras que 
al 21.15% están totalmente en desacuerdo, 
dejando con la minoría de porcentaje a las 
personas que están de acuerdo. 

* 

* Fuente: Todas las gráficas son elaboración 
propia a partir de resultados 

CONCLUSIÓN 

Después de analizar los resultados obtenidos, se concluye que: 

1.- El 88.68% de los encuestados dijo que el hablar sobre sexualidad le parece algo 
normal. 

2.- Al cuestionar si los comerciales con contenido sexual son agradables el 53.85% 
se mostró indiferente. 

3.- Un 47.17% de las personas encuestadas no mostro postura sobre si hay gente 
que se molesta por ver imágenes con contenido sexual en la publicidad. 

4.- 59% de las personas que participaron en la investigación considera que en 
México son mal vistos los anuncios publicitarios con contenido sexual. 
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CONCLUSIÓN 

Después de analizar los resultados obtenidos, se concluye que: 

1.- El 88.68% de los encuestados dijo que el hablar sobre sexualidad le parece algo 
normal. 

2.- Al cuestionar si los comerciales con contenido sexual son agradables el 53.85% 
se mostró indiferente. 

3.- Un 47.17% de las personas encuestadas no mostro postura sobre si hay gente 
que se molesta por ver imágenes con contenido sexual en la publicidad. 

4.- 59% de las personas que participaron en la investigación considera que en 
México son mal vistos los anuncios publicitarios con contenido sexual. 

5.- El 43.40% de los encuestados dijo mostrarse indiferente en cuanto al agrado al 
ver un comercial con mensajes sensuales. 

6.- Cuando se preguntó si el sexo en la publicidad ayuda a generar posicionamiento 
un 47.27% dijo estar de acuerdo. 

7.- El 64.15% de los encuestados no cree que la publicidad con contenido sexual 
se perciba de igual modo en personas de cualquier edad. 

8.- El 41.51% de las personas están indecisas sobre si es más conveniente colocar 
publicidad con contenido sexual en la televisión que en otro medio. 

9.- El 49.05% de los encuestados se mostraron indecisos sobre si les agradan los 
artículos que tengan que ver con sexo.} 

10.- Al preguntar si compran productos que los hagan sentir sensuales un 36.54% 
dijo si hacerlo. 

11.- 50.95% de los encuestados dijo estar desacuerdo cuando se les preguntó si 
pagarían un precio algo por un producto que los hiciera sentir sexy. 

12.- El 45.28% de las personas están indecisos sobre si los productos que tienen 
publicidad erótica o sensual se venden más. 

13.-  Un 45.28% de las personas encuestadas cree que los artículos sensuales son 
un buen regalo para la pareja. 

14.- Al cuestionar si los comerciales con contenido sexual llaman más la atención el 
44.72% dijo estar de acuerdo. 

15.- El 71.70% de los encuestados cree que rojo y el negro son colores que se 
relacionan con el sexo. 

16.- 69.81% de las personas mencionó que si un vendedor es atractivo influye al 
momento de realizar una compra. 

17.- Cuando se preguntó si se detienen unos instantes a ver a los modelos de un 
anuncio publicitario el 50.95% de las personas dijo si hacerlo. 

18.- 43.40% de las personas creen que el sexo y las bebidas alcohólicas no son una 
buena combinación. 

19.-  EL 56.61% de las personas dijo que el ver personas con cuerpos esculturales 
los incita a cuidar su salud. 

20.-El 53.84% de las personas cree que no es recomendable utilizar cuerpos 
desnudos en campañas de salud. 
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 RESUMEN 

Frute y abarrotes Poca Luz es una empresa que se encuentra actualmente en la 

ciudad de Matehuala S.L.P con más de 30 años en el mercado, en la actualidad 

cuenta con dos sucursales distintas en la misma ciudad. La empresa ha conseguido 

posicionarse en el mercado por la calidad de sus productos y precios frente a la 

competencia, así como el crecimiento orgánico que tiene gracias a sus 

consumidores, los cuales tienen años comprando en el negocio. Sin embargo la 

empresa enfrenta algunas limitantes, la principal y causante de esta investigación, 

es que la empresa genera demasiadas pérdidas de sus productos, los cuáles son 

de tipo perecedero y su período de vida es corto; esto implica tener un aumento 

considerable en costos y un margen de utilidad reducido e inestable, así como 

pérdidas de stock; lo cual afecta en las ventas, ya que si el producto que demandan 

los consumidores no está en las condiciones adecuadas para ser vendido o en 

existencia, la empresa pierde ventas y competitividad en el mercado. Lo que se 

pretende realizar a lo largo de la investigación es implementar técnicas o estrategias 
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de productividad que ayuden a la empresa a disminuir pérdidas de mercancía, así 

como reducir los posibles costos que afecten la rentabilidad de la empresa y por 

último generar soluciones por medio de propuestas que ayuden a los empresarios 

a tener un control adecuado de su stock para obtener mejores ganancias, descubrir 

oportunidades de mercado y elevar la competitividad dentro del mercado local. 

PALABRAS CLAVE 

Rentabilidad-Pérdidas-Costos-Estrategias 

INTRODUCCIÓN 

La presente investigación está basada en crear un plan de modelos de decisiones 

que sea efectivo para solucionar las pérdidas de productos que se genera en la 

empresa Frute y abarrotes Poca Luz, dicho modelo tiene como objetivo disminuir 

los costos que se generan a través de la perdida de mercancía por el mal manejo 

de los productos. Es bien sabido que hay factores que no podemos controlar, uno 

de ellos; el principal en este caso es el entorno, el cual afecta en el proceso de 

maduración de los productos perecederos desde que es cosechado y/o cuando se 

tiene almacenado, ya que la lluvia, el calor u otro tipo de fenómenos naturales influye 

en la calidad del producto. Conoceremos la opinión del dueño de la empresa acerca 

de las nuevas tecnologías y como pueden o no ayudar a reducir costos en la 

empresa, así como si estaría dispuesto a apostar o no a las nuevas tecnologías y 

las razones de su respuesta. Por ultimo pero no menos importante, conoceremos 

acerca del proceso logístico de sus productos, el costo que le genera traer productos 

foráneos hasta la ciudad, así como las opciones que tiene de proveedores en el 

mercado y porque los elije sobre la competencia, todo esto para poder analizar a 

detalle los costos y la calidad de los productos por medio de comparaciones que 

aporten estrategias de negociación adecuada para seleccionar con detenimiento los 

productos que se pueden traer a la empresa a menor costo sin perder la calidad 

requerida para seguir siendo competitivo en el mercado. parta finalizar toda la 

información obtenida será analizada para brindar propuestas y soluciones 

adaptadas a la empresa, así como puntos de vista relevantes y recomendaciones 

para la empresa. 
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ANTECEDENTES 

La empresa Fruterías Poca Luz S.A de C.V inició sus labores en Julio de 1984 por 

primera vez, desgraciadamente y a lo largo de su historia ha sufrido altibajos que 

han hecho que la empresa cierre, siendo su primera vez en 1986. En 1987 y con un 

plan de negocios más estructurado vuelven a abrir su primera sucursal logrando 

mantenerse en el mercado en la actualidad. En 1990 se invirtió en una nueva 

sucursal en la ciudad de Dr. Arroyo, Nuevo León donde se mantuvo hasta 2003 

cuando la sucursal dejó de ser competitiva dejando pérdidas y por tal motivo cerró 

en ese año. Mientras tanto en 1998 dan apertura a la segunda sucursal en la ciudad 

de Matehuala ubicada en la colonia Infonavit Fidel Velázquez la cual aún sigue en 

el mercado. En el año 2000 se invirtió en una tercera sucursal en la ciudad de 

Matehuala, esta vez ubicada en la colonia República por petición de algunos de los 

clientes de las otras sucursales, siendo esta una sucursal discreta que no destacó 

competitivamente en el mercado y término por cerrar en 2004 por las bajas ventas 

y poca rentabilidad. En 2006 y con un plan de negocios reestructurado se volvió a 

abrir la misma sucursal ubicada en la colonia Republica, pero no logró despuntar de 

acuerdo a sus expectativas y termino cerrando de manera definitiva en el año 2007. 

En actualidad la empresa solo cuenta con las dos sucursales que se han mantenido 

a lo largo de los años en el mercado, debido a muchos factores, entre ellos, la 

ubicación, la preferencia y el crecimiento orgánico que han ganado a lo largo del 

tiempo y la calidad de sus productos. Actualmente la empresa se posiciona como 

una de las mejores en la ciudad, sin embargo, no se ha explotado el potencial que 

algunas herramientas de marketing puede generar, así como la implementación de 

estrategias que ayuden a reducir costos que generan las pérdidas y, por último, 

hasta la fecha no apuestan por tecnología que ayude a disminuir los costos que 

generan las pérdidas de productos perecederos. Actualmente la empresa cambió 

su nombre comercial para adecuarse a los criterios impuestos por autoridades 

competentes en materia fiscal pasando de su antiguo nombre Fruterías Poca Luz. 

S.A de C.V a llamarse Frute y abarrotes Poca luz. 
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JUSTIFICACIÓN 

La presente investigación se realizó con el objetivo de identificar las pérdidas 

producidas por mal manejo de los productos perecederos en la empresa Frute y 

abarrotes Poca Luz, con la finalidad de implementar estrategias que ayuden a 

disminuir las pérdidas de dichos productos y mejorar la rentabilidad de la empresa 

aprovechando al máximo los recursos; así como mejorar la competitividad en el 

mercado con técnicas innovadoras para este giro de negocio.  

OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL 

Implementar estrategias para reducir los costos generales de la empresa Frute y 

abarrotes Poca Luz 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1. Identificar los costos principales de la empresa. 

2. Crear estrategias para reducir los costos. 

3. Conocer el tiempo de vida de los productos perecederos. 

4. Evaluar alternativas de procesos para dichos productos. 

5. Crear estrategias de marketing para agilizar las ventas de estos 

productos. 

6. Conocer los principales proveedores de la empresa. 

7. Diferenciar a los proveedores en cuanto a precio, calidad y logística 

para elegir al más conveniente. 

8. Investigar las innovaciones tecnológicas para este giro de negocio. 

9.  Evaluar la rentabilidad de las nuevas tecnologías para este negocio. 

10. Implementar estrategias de innovación de productos en la empresa. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

En la actualidad, la empresa Frute y abarrotes Poca Luz tiene problemas de 

pérdidas significativas en sus productos principales. Los altos índices de desechos 

han generado un margen de utilidad relativamente bajo, por lo cual la empresa 

obtiene una ganancia mínima a comparación a otros años donde el cuidado por esta 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

En la actualidad, la empresa Frute y abarrotes Poca Luz tiene problemas de 

pérdidas significativas en sus productos principales. Los altos índices de desechos 

han generado un margen de utilidad relativamente bajo, por lo cual la empresa 

obtiene una ganancia mínima a comparación a otros años donde el cuidado por esta 

problemática era diferente. Hoy en día, el factor de climatológico es un problema 

que afecta a los productos perecederos y dicho factor es imposible de controlar; 

para esta situación se plantean alternativas que a lo largo de la investigación 

surgirán para tener variantes ante los posibles cambios en el tiempo. La 

implementación de nuevos procesos dentro de la empresa, las nuevas tecnologías 

y las estrategias de marketing pueden ser herramientas que beneficien a la empresa 

ante esta problemática.  

MARCO TEÓRICO 

La reducción de costos de una empresa puede ser una práctica difícil si no se toman 

las medidas adecuadas para poder llevar a cabo dicha labor. Si la empresa sabe 

adaptarse a las medidas aplicadas a la disminución de costos, puede traer consigo 

grandes beneficios y aumentar sus márgenes de ganancia. Cuando se manejan un 

margen de utilidades con unos ingresos constantes (ventas de difícil incremento o 

precios fijados por la competencia) la única alternativa viable es disminuir los costos, 

para mejorar la rentabilidad económica, hacia la búsqueda de un apalancamiento 

financiero positivo y un incremento en la rentabilidad financiera. (Morillo, 2001)   

El nuevo enfoque de gerencia consiste en la orientación de la empresa hacia el 

mercado, en donde ésta debe producir lo que pueda vender y no lo contrario; vender 

a toda costa lo que pueda producir. Más aún, ante la perspectiva de un consumidor 

de menor poder adquisitivo, más selectivo, la empresa está obligada a adaptarse a 

la real necesidad del mercado, antes de perder al consumidor y/o usuario de bienes 

y/o servicios. (Haydée, 2005) 

Dentro de los procesos con los alimentos perecederos, se encuentran análisis que 

pueden servir para evaluar posibilidades en los mercados acerca de la 

transformación de alimentos. El Análisis del Ciclo de Vida es una herramienta válida 

para estos objetivos, ya que produce información objetiva, de base científica, y 

considerando un punto de vista holístico que incluye todas las etapas del ciclo de 

vida (González Maza, 2012) 
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Bajo los procesos de transformación de frutas para alargar su tiempo de vida, se 

deben realizar varias evaluaciones. Después de una serie de pruebas 

experimentales de mermeladas a base de pulpa y cáscara de tunas a nivel 

laboratorio, generados de proyectos de investigación anteriores, y con base en 

resultados de evaluación sensorial, análisis microbiológico y fisicoquímico, se 

seleccionó una formulación de mermelada a partir de una mezcla de pulpa y cáscara 

de tuna variedad reyna, y pulpa de tuna variedad xoconostle para su procesamiento 

a nivel planta piloto. La mermelada elaborada fue caracterizada mediante análisis 

fisicoquímico y microbiológico. Dentro de los análisis fisicoquímicos se incluyó la 

determinación de Fibra Dietética (4.35 g de fibra dietética/15 g de mermelada), 

siendo este uno de los análisis más importantes, cuyo valor procede principalmente 

de la cáscara de las tunas. Basados en las especificaciones exigidas por la Norma 

Oficial Mexicana, el producto puede considerarse apto para su consumo y para 

propósitos de comercialización. (López Orozco, 2011) 

La baja calidad significa costes elevados y cuando un gerente comprende la 

magnitud del problema, es decir pagar dinero por hacer defectos, así como para 

corregirlos, buscará las maneras de mejorar los procesos y de ayudar a las 

personas en la línea para que entiendan mejor cómo hacer su trabajo. El coste del 

reproceso es solo una parte del coste de la mala calidad. (Bonilla Pastor, 2014) 

Los productos competitivos son los que cumplen especificaciones universales y se 

pueden vender en el mercado internacional sin ningún problema; es decir, los bienes 

y servicios deben satisfacer normas internacionales de competitividad. (Rincón de 

Parra, 2001) 

Dentro de las nuevas tecnologías, analizamos que muy pocas empresas optan por 

implementar maquinas que ayuden a la conserva de los productos perecederos. Se 

destaca entonces que, aunque las nuevas tecnologías se plantean como soluciones 

rápidas y fáciles de adoptar por el entusiasmo que generan entre los gerentes, no 

necesariamente conducen a una competencia distintiva, es decir, una competencia 

que “gane” a clientes futuros. Según ellos, en el nuevo escenario, de intensa 

competitividad global, lo que las empresas necesitan no son más técnicas, sino una 
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Santamaría, 2012) 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

Para conocer los distintos puntos de vista por parte del propietario, se pretende 

realizar una entrevista a profundidad para conocer a fondo el tema y poder entender 

los distintos problemas que se presentan internamente dentro de la empresa, esto 

con la finalidad de poder entender los métodos empleados dentro de la empresa. 

De esta manera se pretende obtener la información requerida para llevar a cabo 

cada uno de los objetivos planteados anteriormente. Las preguntas formuladas para 

realizar dicha entrevista a profundidad son: 

1. ¿Cuáles son los principales costos de la empresa? 

2. ¿Qué costos considera usted que pueden ser reducidos? 

3. ¿Cuál es el periodo de vida de sus productos? 

4. ¿Cuál es el proceso de venta de su producto? 

5. ¿Cuáles son los principales proveedores de la empresa? 

6. ¿Qué diferencias existen entre sus proveedores? 

7. ¿Conoce las tecnologías que existen para adaptar a su negocio? 

8. ¿Piensa usted que puede ser o no rentable adquirir tecnología para su 

negocio? 

9. ¿Piensa usted que con estrategias de marketing puede agilizar las 

ventas de estos productos? 

10. ¿Estaría dispuesto a transformar sus productos para 

comercializarlos?  
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Por medio de esta entrevista, se pretende conocer a fondo cada uno de los objetivos 

planteados y de esta forma brindar soluciones que sirvan para mejorar la 

rentabilidad de la empresa. 

En una entrevista a profundidad con el señor José Ernesto Segovia Hernández, 

propietario y accionista de la empresa frute y abarrotes Poca Luz; nos platicó acerca 

del entorno en el que se desempeña dicha empresa. Principalmente nos dio a 

conocer los costos que genera mantener en función la empresa; donde destacó que 

los impuestos a pagar son una parte importante para llevar a cabo actividades y no 

tener problemas fiscales. Otro de sus costos es la nómina que debe cubrir a cada 

uno de sus trabajadores, ya que por ley de pagar el total de las contribuciones a las 

autoridades competentes por los derechos que cada uno de sus trabajadores en 

dicha empresa poseen. En general, nos platicó que el costo constante que se tiene 

es el de los costos fijos; ya que él considera vital tener los servicios básicos, tales 

como agua, luz, teléfono e internet, para poder llevar a cabo las distintas labores del 

día a día. El costo más considerable para el empresario es la pérdida de su producto 

ya que es perecedero y una vez que empieza a descomponerse, es inevitable tener 

pérdidas. De todos los costos analizados anteriormente, el empresario ve difícil 

poder reducir los costos; ya que, en el caso de los impuestos y la nómina de seguro 

que debe cubrir, no es posible disminuir dicho costo, ya que las autoridades 

competentes se encargan de calcular el total de impuestos a pagar y ante esta 

situación, no es posible reducir el costo. Por otra parte, señala que los costos fijos 

son de igual manera, inamovibles, ya que depende de dichos servicios para realizar 

sus actividades y las opciones de dichos servicios son muy pocas para cambiar, 

además que sería tardado y detendría sus labores en la empresa. En cuanto a la 

pérdida de sus productos por deshecho, el empresario ve complicado, pero no 

imposible el poder sacar provecho de sus productos antes de que termine su 

periodo de vida, pero señala que nunca ha experimentado dichas prácticas, ya que 

es algo que no se acostumbra a hacer y el proceso de adaptación en su empresa 

sería algo lenta. Destacó que el periodo de vida de sus productos es de seis días 

cuando mucho y que si no se vende en su totalidad empieza a ser merma, lo cual 

representa pérdida para la empresa. En cuanto al proceso de venta de productos, 
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cuando mucho y que si no se vende en su totalidad empieza a ser merma, lo cual 

representa pérdida para la empresa. En cuanto al proceso de venta de productos, 

el empresario indica que los productos llegan a su empresa de dos distintos 

proveedores para ser descargados y posteriormente colocados en su lugar de 

venta; así como en la bodega donde almacenan mas productos para vaciar cuando 

se terminen los que están en venta al público. De ahí comienza el proceso de venta 

al menudeo y mayoreo para los consumidores y dicho proceso termina cuando el 

cliente adquiere los productos que necesita. En cuanto a los proveedores, la 

empresa cuenta con dos principales abastecedores de productos, el mercado de 

abastos de la ciudad de Guadalajara, Jalisco y el mercado de abastos de la ciudad 

de San Luis Potosí; además de productores locales que ofrecen sus productos en 

determinadas épocas del año y una fuente de productos que ellos producen a través 

de la empresa productora agrícola Poca Luz S.C de R.L de C.V, la cual pertenece 

a al propietario y accionistas de la empresa en la que se está realizando esta 

investigación. Por otra parte, el propietario menciona que su principal abastecedor 

es la central de abastos de la ciudad de Guadalajara por la calidad y precios que 

ofrece; mientras que su segunda opción es el mercado de abastos de la ciudad de 

San Luis Potosí, comprando en dicho mercado menor cantidad de insumos por el 

precio y la calidad, la cual es inferior a su primera opción, la ventaja que tiene es la 

distancia y logística de los productos, ya que llegan a sus instalaciones en horas; 

mientras que de la ciudad de Guadalajara a sus instalaciones tarda una noche y el 

proceso logístico es más tardado. Comentando con el empresario acerca de las 

distintas innovaciones tecnológicas que se encuentran actualmente para negocios 

de este giro; el empresario comenta que siempre es bueno tener tecnología a la 

mano, ya que facilita las labores de la empresa y aporta en muchas de las ocasiones 

al cuidado de sus productos; pero, piensa que invertir en tecnología es caro y que 

la empresa debe tener cierta liquidez para poder realizar una inversión de este tipo. 

Menciona que un cuarto frío para productos perecederos cuesta entre $40,000.00 y 

$80,000.00 pesos aproximadamente, se debe contratar una empresa dedicada a 

este tipo de trabajos para su instalación, el espacio de la empresa es limitado para 

adquirirlo, pero menciona que es posible ubicarlo si ajusta su bodega; pero 

menciona que algunos productos como el melón, la sandía o el tomate pierden su 

sabor o textura al introducirlos a una temperatura baja y su calidad de producto se 
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pierde. Aun así, con las desventajas que se conocen, el empresario opina que 

podría ser de ayuda dicha tecnología para los productos que no pierdan su calidad 

al ser sometidos a bajas temperaturas y que podría considerarse como alternativa. 

En cuanto a la aplicación de diversas estrategias de marketing, el empresario señala 

que a veces es bueno utilizar dichas herramientas para la venta de sus productos, 

pero que por lo regular no las utiliza por la manera tradicional en la que han 

trabajado a lo largo de más de treinta años, más sin embargo piensa que son buenas 

si se genera una estrategia efectiva con una planeación adecuada y bien 

estructurada, y no lanzada solo por innovar o intentar llamar la atención de los 

consumidores. Por último, pero no menos importante, preguntamos al empresario 

si estaría dispuesto a transformar sus productos bajo otro proceso para conservar y 

alargar la vida de dichos bienes de la empresa. El empresario opinó que es bueno, 

pero nunca lo ha intentado; ya que algunos negocios de este giro que se encuentran 

en la región hacen este tipo de prácticas, pero no le toman la seriedad que un 

producto debe tener y solo representa un esfuerzo extra para la empresa dejando 

poca ganancia y la merma recuperada es mínima. Considerando estrategias de 

marketing, tales como el branding, puntualizamos que es posible generar un 

producto y darle la seriedad que sería un diferenciador en el mercado para poder 

posicionar una marca y la reputación de la empresa; a lo cual el empresario estaría 

dispuesto a apostar por este tipo de prácticas tanto de marketing como los procesos 

de trasformación de productos para alargar la vida de dichos bienes. Para finalizar, 

se vieron puntos importantes de oportunidades de negocio que pueden ser 

aplicadas para la elaboración de soluciones y poder ayudar a la empresa para 

mejorar su rentabilidad y minimizar los costos de la empresa. 

RESULTADOS 

Tomando en cuenta los distintos puntos de vista del empresario, se plantean una 

serie de alternativas que pueden ser útiles para mejorar la rentabilidad de la 

empresa. La estrategia principal es implementar un proceso distinto dentro de la 

empresa transformando los productos antes de que su ciclo de vida termine. De 

esta manera, se estaría planteando la creación de una gama de productos 
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aplicadas para la elaboración de soluciones y poder ayudar a la empresa para 

mejorar su rentabilidad y minimizar los costos de la empresa. 

RESULTADOS 

Tomando en cuenta los distintos puntos de vista del empresario, se plantean una 

serie de alternativas que pueden ser útiles para mejorar la rentabilidad de la 

empresa. La estrategia principal es implementar un proceso distinto dentro de la 

empresa transformando los productos antes de que su ciclo de vida termine. De 

esta manera, se estaría planteando la creación de una gama de productos 

artesanales que cumplan con los requerimientos necesarios para su conservación 

y comercialización dentro de la empresa. Se plantea transformar frutas y verduras 

para productos de elaboración tales como mermeladas, salsa o cátsup; así como 

otros productos artesanales que sean viables para la empresa. Además, se plantea 

dar una imagen a cada producto para reflejar seguridad a los consumidores y 

también brindar branding o posicionamiento de marca al producto y a la empresa 

para generar mayor empatía con los clientes de la empresa. Esta solución es 

rentable puesto que todos los insumos se encuentran en la empresa y su valor es 

relativamente bajo por sus condiciones; además que la inversión en material de 

trabajo es baja; ya que solo se requiere comprar parrillas eléctricas y algunos 

utensilios de cocina para llevar a cabo dicha labor; el empresario puede incluir dicha 

actividad dentro de las labores diarias de sus empleados ya que cuenta con un 

número amplio de empleados y dicha labor sería una actividad más dentro de sus 

horas laborales. Dentro del análisis de los proveedores de la empresa, se planea 

calendarizar los pedidos que se van a realizar mensualmente para contemplar los 

niveles de stock y también para tener conocimiento de la demanda mes con mes y 

evitar desperdicio por acumulación de stock, trabajando bajo un esquema de 

primeras entradas, últimas salidas para evitar productos olvidados que terminen 

siendo pérdidas para la empresa. Evaluando alternativas con los medios 

tecnológicos actuales, se contempla la adquisición de un cuarto frío para instalar 

dentro de la empresa. Cotizando con una empresa dedicada a este tipo de 

tecnología, un cuarto frío mediano y adaptable al espacio reducido de la empresa 

tiene un valor de $60,000.00 pesos y su instalación sería de 2 a 3 días dentro de la 

empresa. La empresa actualmente cuenta con liquidez para realizar dicha inversión; 

de realizarlo se podrían almacenar productos cuyo proceso de descomposición es 

acelerado y que no afecten en calidad y sabor al someterlos a bajas temperaturas. 

Además, almacenando productos en el cuarto frio se podría reducir fletes al 

mercado de abastos de la ciudad de San Luis Potosí, reduciendo costos en la parte 

logística y teniendo su producto disponible para los consumidores. Es una inversión 

a largo plazo que puede beneficiar a la empresa, sin embargo, es decisión del 

propietario y de sus gustos para la empresa. Por último, se planea utilizar 
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estrategias de marketing para elevar las ventas de la empresa y posicionar la nueva 

gama de productos. La empresa actualmente cuenta con una página en Facebook 

a la cual se le aplicó marketing de contenidos por espacio de 3 meses para 

interactuar con el consumidor, su crecimiento ha sido orgánico dentro de dicha 

plataforma. Para esto se pretende retomar las actividades de marketing de 

contenidos, pero esta vez enfocándola a la interacción del consumidor con los 

nuevos productos, los beneficios y métodos de utilización que pueden tener al 

adquirirlos. Mientras que, por otra parte, se pretende incrementar el número de 

seguidores de la página en Facebook para poder ofrecer los productos en general 

de la empresa y sus precios; así como aclarar dudas, quejas o comentarios del 

producto o servicio que se brinde en las instalaciones de la empresa, todo 

debidamente organizado bajo un sistema de calendarización que se adapte a los 

dos objetivos de la realización de marketing digital dentro de esta red social. 

CONCLUSIÓN 

Adentrarse a los procesos de la empresa fue fundamental para poder elaborar las 

soluciones o alternativas realizadas en esta investigación. Principalmente sabemos 

que trabajar con productos perecederos es un problema n cualquier giro de negocio, 

ya que el riesgo está expuesto y las pérdidas pueden dejar en números rojos a las 

empresas si no se atienden con medidas de prevención adecuadas para minimizar 

los desechos de dichos insumos. La estrategia principal de esta investigación es 

una manera innovadora de disminuir las pérdidas ocasionadas por la 

descomposición de perecederos, ya que; apoyada por un plan de marketing donde 

se incluya el branding de marca y la propaganda necesaria para dar a conocer el 

producto, dicho bien será considerado como un producto novedoso que despierte 

el interés a los clientes de la empresa, además de integrar un nuevo proceso de 

trabajo a la empresa. Actualmente, según el empresario, ninguna empresa de este 

giro se dedica a la producción y venta de mermeladas, salsa o cátsup; y si alguna 

empresa lo hace; no ven el punto estratégico que juega la mercadotecnia para sacar 

valores agregados a un producto y que dichas prácticas nos darían una ventaja 

competitiva sobre la competencia. Además, el producto generará mayor seriedad a 
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una manera innovadora de disminuir las pérdidas ocasionadas por la 

descomposición de perecederos, ya que; apoyada por un plan de marketing donde 

se incluya el branding de marca y la propaganda necesaria para dar a conocer el 

producto, dicho bien será considerado como un producto novedoso que despierte 

el interés a los clientes de la empresa, además de integrar un nuevo proceso de 

trabajo a la empresa. Actualmente, según el empresario, ninguna empresa de este 

giro se dedica a la producción y venta de mermeladas, salsa o cátsup; y si alguna 

empresa lo hace; no ven el punto estratégico que juega la mercadotecnia para sacar 

valores agregados a un producto y que dichas prácticas nos darían una ventaja 

competitiva sobre la competencia. Además, el producto generará mayor seriedad a 

la empresa y se espera que los clientes se sientan identificados con la marca; 

generando afecto de los consumidores a la empresa. Por otra parte, tener un control 

adecuado de stock evitará tener pérdidas por demasiado almacenamiento de 

insumos; además el mantener un control de la cantidad que se consume al mes nos 

beneficiará para poder controlar los niveles de stock y tener solo lo necesario para 

ofertar y tener almacenado lo indispensable para los días que no se realiza un 

pedido a cualquiera de las centrales de abastos con las que se abastece. Por otro 

lado, el adquirir un cuarto frío es una inversión a largo plazo que puede beneficiar a 

la empresa para almacenar productos que no pierdan su calidad y tenerlos en stock 

con una vida prolongada y también ayudaría a estructurar la calendarización de los 

pedidos a las centrales de abastos disminuyendo a la central de abastos de San 

Luis Potosí para disminuir costos de transporte y logística, además de poder ofrecer 

a los consumidores productos de mejor calidad a un precio más accesible. Por 

último, aplicar estrategias de marketing digital es indispensable para la empresa 

ante un mercado evolutivo que cada vez interactúa más; no solo en redes sociales, 

sino en la web. La propuesta de retomar la página en Facebook de la empresa 

aplicando marketing de contenidos y promoción de los productos, es una buena 

opción para fidelizar clientes ya que estas en contacto con ellos y puedes resolver 

dudas, así como generar una interacción al grado de poder conocer a tus clientes 

potenciales y a tus clientes cautivos; lo cual se convierte en una oportunidad latente 

de la empresa para saber a quién dirigirse y tener las estrategias necesaria para 

llevarlo a cabo. Además de retomar las redes sociales, el grupo empresarial debe 

contar con una página web donde atienda a sus consumidores de las diferentes 

empresas que tiene en la región como lo son la productora agrícola o las gasolineras 

que tiene en la ciudad de Cedral y Matehuala, San Luis Potosí, esto con la finalidad 

de generar mayor seriedad a la empresa y que los consumidores tengan un espacio 

donde puedan ser atendidas sus quejas, dudas o inquietudes respecto a las 

empresas. Por medio de esta investigación, aprendimos que las empresas deben 

acoplarse a los procesos que generen mayor rentabilidad a la misma para poder 

subsistir. Actualmente la mayoría de las empresas no apuesta por estas prácticas 

ya que lo ve arriesgado y se aferran al cambio; pero las empresas que se arriesgan 
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y son pioneras en la evolución de su empresa tienen un aprendizaje organizacional 

que les permite ir delante de sus competidores y tener mayores oportunidades de 

subsistir en el mercado. Por último, una empresa debe adaptarse a sus necesidades 

para poder ser competitiva en su mercado, integrando procesos que beneficien a la 

misma para poder generar un mayor margen de ganancia. 
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RESUMEN 
El presente proyecto consiste en el análisis, investigación y desarrollo de una 

propuesta en la que se optimice el servicio de reinscripción en la Universidad 

Tecnológica Del Sureste de Veracruz localizada en la ciudad de Nanchital de Lázaro 

Cárdenas del Rio, Veracruz, esto derivado del descontento que presenta la 

población estudiantil acerca de este proceso, la realización del mismo permitirá 

mejorar la calidad en el proceso, se desarrollará analizando el proceso actual para 

confrontarlo con los procesos de inscripción que desarrollan otras instituciones 

educativas.  

Durante la realización de este proyecto, se aplicará como instrumento de 

recolección  de datos un cuestionario prediseñado y estructurado para obtener 
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información  específica acerca de la satisfacción del cliente, en este caso el 

alumnado, este cuenta con diez preguntas clave para la valoración, ocho preguntas 

de opción  múltiple  para el proceso cuantitativo y dos preguntas abiertas para poder 

rescatar el sentir del alumnado con respecto al proceso, tomando estas últimas 

como la parte cualitativa. 

Con el análisis y cotejo del proceso de inscripción de la UTSV y el de otras 

instituciones, Así como la aplicación de la encuesta, se lograron detectar los puntos 

estratégicos a mejorar en el desarrollo de la nueva propuesta del proceso de 

reinscripción.  

De ser aprobada la propuesta beneficiara a la UTSV aumentando la calidad de su 

proceso, reduciendo tiempos y llegando así a la satisfacción del cliente. 

 
PALABRAS CLAVE: Calidad, Proceso, Satisfacción. 

 

INTRODUCCIÓN 
La preocupación por realizar investigaciones que permiten desarrollar estrategias 

para simplificar el proceso de inscripción y disminuir el tiempo requerido para 

realizar dicho proceso, se demuestra al integrar algunos antecedentes que permiten 

ampliar los conocimientos relacionados con esta temática. 

Un ejemplo de ello es la investigación sobre el proceso de inscripción en la 

Universidad Veracruzana el cual consta de 4 pasos que se realizan en la facultad 

correspondiente, proporcionándoles A los alumnos la fecha y hora asignada con 

la ficha de inscripción y Mostrando identificación en original, siendo obligatorio; 

entregar original de acta de nacimiento. El tiempo de duración de este proceso que 

se lleva a cabo es adecuado, obteniendo buenos resultados garantizando la 

satisfacción del cliente. 

El siguiente plantel que se analizó fue el Instituto tecnológico Superior de 

Coatzacoalcos en las carreras de Ingenierías en Gestión Empresarial, Animación 

Digital y Efectos Visuales, Informática y Sistemas Computacionales, su proceso 

costa de 5 pasos, y los alumnos deben presentar los siguientes requisitos para 

completar su proceso de reinscripción: Formato de Reinscripción con carga 
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satisfacción del cliente. 

El siguiente plantel que se analizó fue el Instituto tecnológico Superior de 

Coatzacoalcos en las carreras de Ingenierías en Gestión Empresarial, Animación 

Digital y Efectos Visuales, Informática y Sistemas Computacionales, su proceso 

costa de 5 pasos, y los alumnos deben presentar los siguientes requisitos para 

completar su proceso de reinscripción: Formato de Reinscripción con carga 

académica previamente solicitado con su jefe de carrera, Recibo de pago en OVH 

(Original y Copia)  El tiempo de duración de este proceso que se lleva a cabo es 

adecuado, de acuerdo a la institución se han obtenido buenos resultados. 

La realización de este proyecto es de vital importancia para la mejora continua en 

el proceso de inscripciones de la UTSV, ya que de implementarse disminuirá 

considerablemente el tiempo que se demora dicho proceso, contribuyendo a lograr 

su misión en el apartado: servicio de calidad y administración eficiente de los 

recursos.    

Los beneficiados son: en primera, la Universidad Tecnológica del Sureste de 

Veracruz, aportando eficiencia en su proceso, cumpliendo con su misión 

institucional y contribuyendo al mejorar la imagen de la universidad y en segunda, 

a los alumnos, al proporcionarles un servicio más eficiente que optimice el tiempo 

dedicado a los trámites considerando así todas sus necesidades (tiempo, movilidad, 

lugar de residencia, trabajo, inseguridad actual) haciéndolo un cliente satisfecho. 

El objetivo de la investigación es: Elaborar una propuesta del proceso de 

reinscripción de la Universidad Tecnológica del Sureste de Veracruz, con base al 

análisis de su proceso y detección de sus áreas de oportunidad logrando así una 

mejora continúa aumentando la calidad en su servicio. 

Los objetivos específicos son: 

● Identificar los factores que afectan en el proceso de reinscripción. 

● Aplicación de una encuesta para evaluar la percepción que tienen los 

clientes. 

● Identificar las brechas que existen entre la percepción del cliente y sus 

exceptivas, respecto a la calidad del proceso de inscripción. 

● Desarrollar la propuesta del proceso de reinscripción de la UTSV. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
La calidad en el servicio es algo muy requerido en actualidad para el éxito de una 

organización ya que satisface las necesidades del cliente y genera lealtad, pero 

muchas organizaciones no la toman en serio generando que den un mal servicio y 

que el cliente tenga una mala imagen de la misma. 
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El día 15 de enero del 2018, se inició el proceso de reinscripción de los alumnos de 

las diferentes carreras de Técnico Superior universitario en la UTSV, anteriormente 

el proceso de las reinscripciones fue totalmente dentro de las instalaciones, pero en 

este caso se realizaron cambios en dicho proceso por lo que es ahora más 

complicado y tardado, alumnos en la universidad quedaron insatisfechos y se 

tuvieron quejas acerca del proceso. La duración y baja calidad del proceso hace 

que los alumnos se queden con una mala impresión de la Universidad, dando 

críticas negativas y una mala reputación logrando minimizar la cantidad de los 

nuevos ingresados al plantel. 

 
MARCO TEORICO 
Calidad  
Jose Alvarez, 2006 lo representa un proceso de mejora continua, en el cual todas 

las areas de la empresa buscan satisfacer las necesidades del cliente o anticiparse 

a ellas, participando activamente en el desarrollo de productos o en la prestaciòn de 

servicios. 

La editorial vertice, 2008 define calidad como “el conjunto de aspectos y 

características de un producto y servicio que guardan relación con su capacidad 

para satisfacer las necesidades expresadas o latentes (necesidades que no han 

sido atendidas por ninguna empresa pero que son demandadas por el público) de 

los clientes” 

Esta es una definición de la calidad, claramente centrada en el cliente. Los clientes 

tienen una serie de necesidades, requisitos y expectativas. Una empresa 

proporciona calidad cuando su producto o servicio iguala o supera las exceptivas 

de los consumidores; si en todo momento trata de satisfacer la inmensa mayoría de 

sus necesidades estará proporcionando calidad. 

La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para 

satisfacer a su clientela clave; representa, al mismo tiempo, la medida en que se 

logra dicha calidad. 

Clientela clave (el público objetivo) 
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satisfacer a su clientela clave; representa, al mismo tiempo, la medida en que se 

logra dicha calidad. 

Clientela clave (el público objetivo) 

Clientela clave es aquella que, por sus expectativas y sus necesidades impone a la 

empresa el nivel de servicio que debe alcanzar. También denominada en 

mercadotecnia: público objetivo. 

Nivel de excelencia  
En la prestación de un servicio, el concepto de calidad no es sinónimo de lujo, ni de 

alcanzar el nivel superior en una categoría de producto. Un servicio alcanza su nivel 

de excelencia cuando satisface las necesidades o la demanda de un grupo que ha 

sido seleccionado previamente. 

Conformidad  
La “conformidad”, que es el tercer parámetro de la calidad, consiste en mantener el 

nivel de excelencia en todo momento y en todo lugar. 

(Equipo vertice, 2010) Los ocho principios de la calidad que pueden ser utilizados 

por la alta dirección con el fin de conducir a la organización hacia una mejora en el 

desempeño. 

a) Enfoque al cliente: las organizaciones dependen de sus clientes y por tanto 

deberían comprender las necesidades actuales y futuras de los clientes, 

satisfacer los requisitos de los clientes y esforzarse en exceder las 

expectativas. 

b) Liderazgo: Los líderes establecen la unidad de propósito y la orientación de 

la organización. Ellos deberían crear y mantener un ambiente interno, en el 

cual el personal puede llegar a involucrarse totalmente en el logro de los 

objetivos de la organización.  

c) Participación del personal: el personal, a todos los niveles, es la esencia de 

una organización, y su total compromiso posibilita que sus habilidades sean 

usadas para el beneficio de la organización. 

d) Enfoque basado en procesos: un resultado deseado se alcanza más 

eficientemente cuando las actividades y los recursos relacionados se 

gestionan como un proceso. 

e) Enfoque de sistemas para la gestión: identificar, entender y gestionar los 

procesos interrelacionados como un sistema, contribuye a la eficacia y 

eficiencia de una organización en el logro de sus objetivos. 
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f) Mejora continua: la mejora continua del desempeño global de la organización 

debería ser un objetivo permanente de esta. 

g) Enfoque basado en hechos para la toma de decisión: las decisiones eficaces 

se basan en el análisis de los datos y la información. 

h) Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor: una organización y 

sus proveedores son interdependientes, y una relación mutuamente 

beneficiosa aumenta la capacidad de ambos para crear valor. 

Cliente  
(Torres, 2010) Representa el papel más importante en el tema de la calidad, pues 

es quien demanda de la empresa los bienes y servicios que necesita y luego es 

quien valora los resultados. Se trata de la persona que recibe los productos o 

servicios en el intento que hace la empresa de satisfacer sus necesidades y de cuya 

aceptación depende su permanencia en el mercado. 

El cliente es definido por Albrecht y Bradford (1990) como la razón de existir de 

nuestro negocio. Entonces se entiende que es la persona que paga por recibir a 

cambio de un producto o un servicio. Esta es la razón por la cual las empresas 

dirigen sus políticas, productos, servicios y procedimientos a la satisfacción de sus 

expectativas.  

Cliente interno 
Son las personas que trabajan en la empresa y hacen posible la producción de 

bienes o servicios. Cada unidad, departamento o área es cliente y proveedora de 

servicios al mismo tiempo, garantizando que la calidad interna de los procesos de 

trabajo se refleja en la que reciben los clientes externos.  

Cliente externo 
Son aquellas personas que adquieren los productos y servicios ofrecidos. Son 

extraños o ajenos a la empresa y son la fuente de ingresos que sostienen las 

operaciones. De esta manera, la calidad interna se crea dentro de la organización, 

mientras que la calidad externa constituye la imagen que la organización presenta 

al mundo exterior. 

Atención al cliente  
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operaciones. De esta manera, la calidad interna se crea dentro de la organización, 
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Atención al cliente  

(Torres, 2010) La calidad en la atención al cliente representa una herramienta 

estratégica que permite ofrecer un valor añadido a los clientes con respecto a la 

oferta que realicen los competidores y lograr la percepción de diferencia en la oferta 

global de la empresa. 

Una empresa orientada a la mejora en el servicio conoce las necesidades y 

expectativas de los clientes a los que está destinada la política de atención, de modo 

que sea posible satisfacer sus necesidades y alcanzar o superar sus expectativas. 

Las organizaciones deben estar preparadas para adaptarse continuamente a los 

cambios que puedan producirse en su sector y en las crecientes expectativas de los 

clientes, destacando en la flexibilidad y mejora continua. 

Una mayor calidad en el servicio prestado y la atención percibida por los clientes 

tiende a incrementar su grado de satisfacción con respecto a la oferta de la empresa 

y produce una experiencia de compra que favorece su fidelización con nuestros 

productos o servicios. 

Como principios de la atención al cliente se establece que el cliente es el que valora 

la calidad en la atención que recibe. Cualquier sugerencia o consejo es fundamental 

para la mejora. Toda acción en la prestación del servicio debe estar dirigida a lograr 

la satisfacción en el cliente. Esta satisfacción debe garantizarse en cantidad, 

calidad, tiempo y precio. Las exigencias y expectativas del cliente orientan la 

estrategia de la empresa con respecto a la producción de bienes y servicios.  

El diseño del servicio que se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades de 

los clientes, además de garantizar la competitividad de la empresa de forma tal que 

pueda permanecer en el mercado. Las empresas deben reducir la diferencia entre 

realidad de su oferta (productos o servicios) y las necesidades y preferencias del 

cliente. El servicio se le brinda no a un cliente indistinto sino a una persona (o grupo) 

especifico y como tal debe tratarse. Esto permite la personalización de la atención 

a los clientes que los hace sentirse especiales.  

 

 
 
 



324

DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
El diseño de investigación es un elemento más de la metodología de la investigación 

científica, es tan importante como la definición del problema y la selección de 

instrumentos de observación. 

Esta investigación se realizará de manera cuantitativa, debido a que con este 

enfoque se ofrece la posibilidad de generalizar los resultados más ampliamente, 

otorga el control sobre los fenómenos y un punto de vista de conteo y magnitudes 

de estos, asimismo, nos brinda una gran posibilidad de réplica y un enfoque sobre 

puntos específicos de tales fenómenos, además de que facilita la comparación entre 

estudios similares (Roberto Hernández Sampieri, 2003).  

El estudio se realizará a partir de datos originales o primarios captados directamente 

por el investigador mediante los instrumentos de recolección utilizados durante el 

desarrollo.  

 

IDENTIFICACIÓN DE LA POBLACIÓN.  

La población que se estudiará serán los alumnos que se reinscribieron a Técnico 

Superior Universitario en las diferentes carreras de la Universidad Tecnológica del 

Sureste de Veracruz siendo estos una totalidad de 1300. 

 

SELECCIÓN DE LA MUESTRA 

Para el desarrollo de este proyecto el tipo de muestra elegida fue probabilística, se 

utilizará una muestra transversal de tipo exploratorio que se caracteriza por 

recolectar datos del proceso de inscripción en un único momento, sin ideas 

prefijadas y con apertura para recolectar datos que expliquen cómo se dio a cabo el 

proceso. 

El diseño de la investigación es transeccional descriptiva, se hizo la selección de la 

muestra representativa bajo un enfoque cuantitativo, todos los elementos tienen la 

misma posibilidad  de ser escogidos. 

Con un error de 5% y un nivel de confianza de 95% el tamaño de la muestra fue de 

278 alumnos. (Roberto Hernández Sampieri, 2003) 
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MÉTODOS Y TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

La investigación se realizó en la Universidad Tecnológica del Sureste de Veracruz, 

se encuentra ubicada en Nanchital de Lázaro Cárdenas lote grande, sin número.                                                                                                                                                                                                              

El método de investigación desarrollado fue cuantitativo, el acopio de la información 

se realizó consultando diversas fuentes de información secundarias y primarias 

como encuestas, libros, tesis, revistas especializadas, páginas web en internet. 

Se usará un cuestionario para la recolección de datos, en el cual se incluirán 8 

preguntas cerradas para medir el nivel de conformidad desde muy bueno, hasta 

muy malo, en cuanto al servicio de reinscripción, una pregunta abierta para saber 

con más detalles lo positivo y negativo del proceso y otra pregunta abierta para 

sugerencias que contribuyan con ideas para el diseño de una nueva propuesta de 

proceso de reinscripción.           

De esta manera la información recolectada acerca del proceso de inscripción 

permitió la valoración más acertada acerca de cómo se llevó a cabo.  

 

PROCEDIMIENTO 

Para realizar la investigación se desarrollaron diversas actividades, en primera 

instancia se solicitó permiso al encargado de Rectoría y a dirección académica para 

poder llevar a cabo la investigación, se estableció el marco referencial para el 

desarrollo de la investigación y se eligieron las estrategias más adecuadas para el 

desarrollo del proyecto y posteriormente se diseñó la metodología de la 

investigación, se eligió la muestra debido a sus características y se detectaron sus 

necesidades mediante la aplicación de un cuestionario, posteriormente, se hizo el 

procesamiento de la información(la tabulación y graficas de los resultados obtenidos 

de los instrumentos de recolección de datos), evaluación y recopilación de los datos 

obtenidos para poder desarrollar el análisis de los resultados obtenidos, finalmente 

se desarrollaron las conclusiones del desarrollo del proyecto. 

 
INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA 
Con base al cuestionario realizado en las instalaciones de la UTSV se llegó a los 

siguientes resultados. Más del 50% de la muestra no estuvo satisfecho con el 
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proceso de reinscripción en el plantel, se necesitan aplicar mejores estrategias en 

el proceso, el 60% de los estudiantes no estuvieron conformes con la duración del 

proceso, “es muy tedioso estar esperando largos periodos de tiempo para solo un 

sello y una firma” (algunos alumnos del plantel en la encuesta aplicada). 

La forma de pago fue favorable para la escuela ya que más del 60% asegura que 

es mejor pagarlo como se estableció en el proceso, ya que al poder pagar en varias 

sucursales fue muy rápido y cómodo, esto a su vez, como el pago esta directo a 

OVH el costo disminuye y es más atractivo.  

Un poco más del 50% de los alumnos estuvo satisfecho con el servicio de caja, 

aunque hubo algunos detalles con la atención, comentan algunos alumnos que hubo 

distracción del personal, más del 50% no estuvo conforme al traslado del papeleo, 

muchos comentaron que no era necesario ir de un edificio a otro y sería más 

conveniente que todo ese papeleo se haga en un solo lugar.    

En general, el servicio médico realizó un buen trabajo, logrando satisfacer a más 

del 70% de alumnos, pero, tomando en cuenta la opinión de varios entrevistados, 

en las observaciones en algunos se manifestó que también hubo actitud negativa, 

y se atendía mal a algunos jóvenes, existe la necesidad de realizar una propuesta 

nueva para el proceso de reinscripción de la UTSV, esto conlleva a reducir el tiempo 

de la misma cambiando en parte u omitiendo pasos, con el fin de mejorar la calidad 

en el servicio de la universidad, también se logrará una mejor crítica ante esta 

situación y podrá atraer a más personas a ser parte de esta maravillosa institución. 

 

PROCESO ACTUAL DE LA UNIVERSIDAD TECNOLÓGICA DEL SURESTE DE 
VERACRUZ  
Nanchital de Lázaro Cárdenas Del Rio, Veracruz 

Tipo De Proceso: Inscripción Para Aspirantes UTSV 

El propósito de este proceso es realizar la inscripción de los aspirantes a la UTSV 

El día que los aspirantes se presenten a realizar el examen diagnóstico el 

departamento de servicios escolares en conjunto con el departamento de recursos 

financieros informará la fecha en que se realizará su proceso de inscripción, además 
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El día que los aspirantes se presenten a realizar el examen diagnóstico el 

departamento de servicios escolares en conjunto con el departamento de recursos 

financieros informará la fecha en que se realizará su proceso de inscripción, además 

de publicarlo en las redes sociales y en el portal de la UTSV, así como informarle 

de los requisitos solicitados para realizar su trámite y pago.   

Los requisitos solicitados son: copia de pago de la inscripción y cuatrimestre con el 

formato de OVH* y una copia (incluyendo sello y firma de la sucursal), comprobante 

o formato de incorporación al seguro facultativo, original del acta de nacimiento, 

certificado de bachillerato, Análisis clínicos, Carta de buena conducta del 

bachillerato, 2 fotografías tamaño infantil blanco y negro, copia de la curp, copia del 

comprobante de domicilio, copia de la credencial INE. 

Una vez obtenidos todos los papeles deberá el aspirante presentarse en el plantel 

y seguir con el proceso. Tendrá que ir a la caja, servicios médicos y servicios 

escolares para el respectivo sello y firma de cada uno de estos, y al finalizar deberá 

presentarse con el director de carrera asignado para recibir su carga académica y 

así finalizar con el proceso. 

Para realizar el trámite de la hoja del pago OVH, el aspirante llevará a cabo los 

siguientes pasos: Entrar a la página de OVH http://ovh.veracruz.gob.mx/ > OPDS – 

Tecnológicos > Institutos tecnológicos > UTSV > y seguir los pasos solicitados, al 

terminar el proceso, imprimir hoja de pago e ir a pagar en cualquiera de las 

sucursales participantes.  

En la figura 1 se muestra el diagrama de flujo del procedimiento de inscripción: 
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Figura 1. Diagrama de flujo del procedimiento de inscripción (Elaboración propia) 

 
PROPUESTA PARA EL PROCESO DE REINSCRIPCIÓN DE LA UNIVERSIDAD 
TECNOLÓGICA DEL SURESTE DE VERACRUZ 
El proceso de reinscripción se llevará a cabo en las instalaciones de la universidad 

al sur de la ciudad de Nanchital, en la fecha fijada por la institución, en la semana 

de dicha fecha, a las horas establecidas, en orden que a continuación se muestra: 

Administración y contaduría, lunes de 10:00 a 13:00, Mecánica y Mecatrónica: 

martes de 10:00 a 13:00, Mantenimiento y TIC: miércoles de 10:00 a 13:00, 

Procesos Químicos: jueves de 10:00 a 13:00, Despresurizado: sábado de 13:00 a 

16:00 
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Figura 1. Diagrama de flujo del procedimiento de inscripción (Elaboración propia) 

 
PROPUESTA PARA EL PROCESO DE REINSCRIPCIÓN DE LA UNIVERSIDAD 
TECNOLÓGICA DEL SURESTE DE VERACRUZ 
El proceso de reinscripción se llevará a cabo en las instalaciones de la universidad 

al sur de la ciudad de Nanchital, en la fecha fijada por la institución, en la semana 

de dicha fecha, a las horas establecidas, en orden que a continuación se muestra: 

Administración y contaduría, lunes de 10:00 a 13:00, Mecánica y Mecatrónica: 

martes de 10:00 a 13:00, Mantenimiento y TIC: miércoles de 10:00 a 13:00, 

Procesos Químicos: jueves de 10:00 a 13:00, Despresurizado: sábado de 13:00 a 

16:00 

Una vez fijada la fecha de reinscripción el alumno deberá presentarse a la sala de 

usos múltiples con la siguiente documentación: 

Copia y original del baucher de pago con formato sacado de la página de OVH 

http://ovh.veracruz.gob.mx/ovh/index.jsp sellado y firmado por la sucursal donde se 

realizó el pago. A continuación, los pasos a seguir para conseguir formato: 

Ingresar a la página OVH Veracruz > opds – tecnológicos > institutos tecnológicos 

> UTSV > Proporcionar tu matricula, nombre, apellidos, observaciones: grupo y 

carrera, seleccionar tu municipio de la universidad, universidad y concepto de pago 

(1831) > Comprobar que la cantidad a pagar sea la correcta > Clic en continuar > 

Seleccionar opción a pagar > Descargar arancel de pago > Imprimirlo. 

Boleta de calificaciones extraída de la página oficial de la UTSV http://utsv.com.mx, 

Formato de reinscripción con los datos del alumno conseguido de la página oficial 

de la UTSV o en papelería del plantel. 

Teniendo todos estos documentos el alumno deberá tomar una ficha entregada en 

la sala de usos múltiples y pasar en orden en las siguientes mesas de atención: 

-Servicios médicos (número del IMSS). 

-Caja (Comprobar el pago, Prorroga) 

-Lenguas extranjeras (Calificación de inglés o francés) 

-Dirección académica (llenar formato de reinscripción y carga académica) 

En caso de necesitar prorroga acudir a servicios escolares para solicitar una copia 

de formato de Prorroga, llenar dicho documento, sacar tres copias y llevar a la parte 

de la caja. Se le dará al alumno 15 días para realizar el pago con prorroga. 

A diferencia del proceso actual de la institución nuestra propuesta reduce el tiempo 

que el alumno se llevaba en realizar la reinscripción ya que todo se realiza en el 

mismo lugar excepto el pago que se realiza en OVH. 
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CONCLUSIONES 
Con base a los estudios y análisis realizados, se puede determinar que son varios 

los factores que inciden en la mala calidad del proceso de reinscripción de los 

alumnos de la UTSV, sin embargo, es importante destacar que la principal estrategia 

para mejorar el proceso que se propone en esta investigación es el desarrollo de 

propuesta que les permita optimizar el tiempo que tardan los alumnos en realizar 

este proceso. 
El nuevo procedimiento de la reinscripción en la universidad ayudara a los alumnos 

que cursan su carrera, cuidando su tiempo y la satisfacción en el servicio, teniendo 

dicho proceso como una experiencia satisfactoria y de buena calidad, en todo el 

proyecto hemos aprendido como llevar a cabo un buen procedimiento, cuidando la 

integridad del alumno y de la imagen de la escuela, se vio de manera más detallada 

como se realizan estos protocolos, tal proceso se realizó con una encuesta de 

satisfacción del cliente extrayendo de manera exitosa todos los datos necesarios 

para poder realizar la evaluación y por consiguiente la nueva propuesta para la 

reinscripción, esperando la aprobación de la universidad para poder implementar 

este nuevo proceso de reinscripción esperando tener resultados positivos.  
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El desarrollo de este proyecto beneficio al equipo de trabajo, aprendimos cosas y 

los resultados nos dejaron satisfechos, pero esto no termina aquí, seguiremos 

buscando mejores estrategias para mejorar la calidad en varios servicios de la 

escuela para lograr que sea la mejor opción en la zona para cursar la carrera 

profesional y mantener al cliente siempre satisfecho. 
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RESUMEN 
El presente proyecto muestra una alternativa de esparcimiento para todas aquellas 

personas que radican en la ciudad de Nanchital de Lázaro Cárdenas del Rio, 

Veracruz y áreas circunvecinas. Esto es, una plaza de gran tamaño que contenga 

locales y oficinas comerciales, siendo así, un punto de encuentro para que las 

personas puedan satisfacer sus deseos y necesidades básicas. 

Para este proyecto, se realizó una investigación de mercado entre las personas 

mayores de edad, de ambos sexos y que radican en la ciudad. La técnica de 

recolección de datos utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento de 

recolección, un cuestionario de catorce preguntas. Esto, facilitó el conocimiento 

sobre el grado de aceptación que se puede tener con relación a la creación de una 

plaza comercial en la ciudad de Nanchital, Ver. 
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PALABRAS CLAVE: Estudio de mercado, viabilidad, plaza comercial. 

 
INTRODUCCIÓN 
Los primeros centros comerciales de gran tamaño surgieron alrededor del siglo X 

A.C. y tiene su inicio con el Gran Bazar. Ubicado en el actual Irán, Tehran, el Gran 

Bazar es una estructura comercial de diez kilómetros de estructura de cubierta.  

Otro gran centro comercial era el Mercado Cubierto de Oxford (Oxford Covered 

Market, en inglés), que se inauguró oficialmente en Inglaterra el 1 de noviembre de 

1774, y existe hasta nuestros días. En 1828, los primeros centros comerciales 

fueron construidos en los Estados Unidos de América, en Rhode Island. 

(Escuelapedia, 2017)  

En base a datos recabados en sitios web sobre la economía en la ciudad de 

Nanchital, tenemos que nunca ha habido una plaza comercial que satisfaga las 

necesidades y gustos de la población. Si nos vamos a la estadística tenemos que, 

según datos recabados por el Instituto Nacional de Estadística Geografía e 

Informática (INEGI): en Nanchital de Lázaro Cárdenas del Río viven 26,070 

personas de las cuales 12,567 son masculinos y 13,503 femeninos. Hay 17,229 

ciudadanos que son mayores de 18 años. (INEGI, 2018)  

Los únicos centros comerciales que se localizan en la ciudad son (por citar algunos): 

Súper Che, Dipepsa, y las tiendas locales de consumo, pero debido a la poca 

competencia, el precio de los productos es muchas veces caro y solamente se 

dedican a eso, venta de productos de primera necesidad. 

El motivo por el cual se realiza esta investigación es porque la idea de una plaza 

comercial resulta muy conveniente para la población, no solamente de Nanchital 

sino también de lugares circunvecinos. Históricamente sería una idea innovadora, 

ya que resultaría muy beneficiosa para la población al encontrar varios bienes y 

servicios en un solo lugar, además aprovecharían su tiempo libre en esta ciudad sin 

necesidad de desplazarse a Coatzacoalcos en donde consumen mayor tiempo en 

el tráfico y el gasto por el transporte es elevado y más aún, si se desplazan con toda 

la familia en autobús. 
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Esta plaza también es benéfica para los empresarios que deseen iniciar 

operaciones en la ciudad puesto que al no existir otra, ésta sería fácilmente ubicada 

y considerada como el centro de reunión de los habitantes de esta zona.  

Si tomamos el ejemplo de ciudades vecinas en la región como: Coatzacoalcos y 

Minatitlán tenemos que la creación de numerosas plazas comerciales ha tenido un 

impacto importante en el crecimiento económico de las mismas. 

Por lo anterior, el objetivo de esta investigación es: Estudio de mercado con relación 

a la viabilidad de una plaza comercial en la ciudad de Nanchital de Lázaro Cárdenas 

del Rio, Veracruz. Otros objetivos son: Analizar información sobre plazas 

comerciales en la ciudad, Determinar la técnica de recolección de datos a utilizar, 

Realizar el instrumento de recolección de datos y Analizar los resultados obtenidos. 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
El sector comercial de Nanchital ha reconocido que deben seguir esforzándose 

individualmente y no limitarse sólo a vender en los sitios comunes sino abrir nuevos 

espacios que permitan al habitante de la zona decidir dónde ir, y dónde comprar, 

puesto que nos lo hay. 

Nos percatamos que una sola persona al acudir a una plaza comercial en la ciudad 

de Coatzacoalcos (lugar en donde existen plazas comerciales), en promedio gasta 

$150.00 solamente en transporte (sea autobús o taxi), sin tomar en consideración 

lo que gaste por la compra de algún bien o servicio. Si consideramos que 

mayormente las personas no acuden solas sino en pareja, con amigos o con familia, 

entonces nos damos cuenta de que el gasto por transporte se eleva un mínimo del 

200% aunque en muchas ocasiones el incremento es mayor. 

Ahora bien, si consideramos que la persona que viaja a un centro comercial en 

Coatzacoalcos utiliza vehículo particular, debemos tomar en cuenta el pago de 

casetas y gasolina teniendo un gasto aproximado de $180.00 

Aunado a lo anterior, se debe considerar el tráfico, el tiempo en desplazarse y la 

inseguridad imperante en la actualidad. 
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MARCO TEORICO 
PLAZA COMERCIAL 

El centro comercial es un fenómeno global que tiene sus raíces en los antiguos 

bazares al aire libre donde la gente iba a comprar productos de los artesanos 

locales, los agricultores y los artesanos. Los centros comerciales que hoy 

conocemos nacieron a principios del siglo XX y desde entonces crecieron para 

cubrir las principales ciudades del mundo en formas diferentes. No sólo los centros 

comerciales se han convertido en un lugar para buscar y comprar productos, 

también se le conoce como un lugar de interés cultural donde la gente de todas las 

edades puede llegar a interactuar. Sin embargo, ha habido algunas críticas a los 

centros comerciales, en particular centros comerciales pequeños. Los centros 

comerciales suelen ser conocidos como centros de compras en interiores, aunque 

algunos cuentan con áreas al aire libre con las tiendas que tienen su propio espacio 

interior. La idea surgió de los antiguos mercados cubiertos que eran populares entre 

los siglos X y XV, y que lo son incluso aún hoy en día. En 1785 fue construido el 

primer centro comercial expresamente como tal, pero no fue hasta 1916 que un 

centro comercial como los consideramos hoy fue construido en los Estados Unidos. 

Durante la década de 1950, los grandes centros comerciales de interior empezaron 

a surgir en las principales ciudades de todo el mundo, como los famosos que se 

construyeron en París y Londres. A medida que los automóviles y los suburbios 

crecieron, se crearon los pequeños centros comerciales, los cuales fueron los 

primeros construidos fuera de las áreas del centro. (Cuida tu dinero, 2018)  

La historia más reciente de los centros comerciales pinta dos imágenes muy 

diferentes del futuro de los edificios. Los centros comerciales pequeños han caído 

rápidamente en popularidad y los centros comerciales extensivos han tomado el 

poder de compra en su lugar. Estos minoristas a menudo proveen productos a más 

bajos precios que las pequeñas tiendas locales. En los distritos del centro, donde la 

tierra es cara, los centros comerciales verticales están apareciendo, e incluyen el 

diseño de rascacielos. En el futuro, se piensa que la mayoría de los nuevos centros 

comerciales se ampliará vertical y no horizontalmente, incluidos los espacios de 

estacionamiento para el centro comercial. (Pitu, 2010) 
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TIPOS DE CENTROS COMERCIALES: 

● Fashion Mall: De dimensiones enormes con una tienda departamental 

grande, sin supermercado, generalmente de ropa y artículos de uso personal, 

casi siempre con clima, cerradas y de varios pisos y normalmente 

acompañados de cines. 

● Comunity Center: De uso diario, con supermercado, artículos de uso común, 

cerradas, climatizadas, son solo de un piso y normalmente cuentan con 

cines. 

● Power center: no tienen pasillos interiores, básicamente son comercios de 

grandes dimensiones. 

● Town Center: tiendas con productos de uso cotidiano con mucho servicio 

(tintorerías, mercerías, etc.), normalmente con pasillos interiores, aunque no 

siempre son cerradas. 

● LifeStyle Center: Es una variación de los comunity center o de los fashion 

mall. Combinan hoteles, centro de convenciones, etc. 

● Strip Mall: Centros comerciales de calle, más comúnmente de servicios, 

tiendas de ropa ya sea de una marca en especial pero muy exclusiva o de 

uso común, tienen solo los pasillos frontales a los locales, no son 

climatizadas, el estacionamiento está enfrente de cada local, hay desde 1 

hasta 3 pisos, comúnmente tienen hasta algunos de los locales para oficinas, 

etc. 

Los centros comerciales tienen los siguientes rasgos: 

● Suelen ser espacios cerrados, ya que pretenden crear un lugar al margen de 

lo exterior. 

● Son espacios controlados, en aspectos físicos como la temperatura. 

● Deben ser espacios seguros, por lo que suele haber presencia de seguridad. 

(Pitu, 2010) 
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MERCADO 

El mercado de consumo no sólo es grande, sino dinámico. Considere que Estados 

Unidos es la nación industrializada de más rápido crecimiento y que cada hora hay 

459 nacimientos, 279 muertes, 268 matrimonios, 135 divorcios y 121 nuevos 

inmigrantes.  

Estas estadísticas se convierten en un cambio neto de más de medio millón de 

personas al mes en la mezcla de consumidores. (Stanton, Etzel, & Bruce, 2007) 

Para efectos de la mercadotecnia, un mercado está conformado por los 

consumidores reales y potenciales de un producto o servicio. También se puede 

hablar de mercados reales y mercados potenciales. El primero se refiere a las 

personas que normalmente adquieren el producto y el segundo a todos los que 

podrían comprarlo. 

En el mercado del consumidor los bienes y servicios son rentados o comprados por 

individuos para su uso personal, no para ser comercializados. El mercado del 

consumidor es el más amplio que existe en la República Mexicana; actualmente lo 

componen más de 100 millones de individuos, los estados con mayor número de 

habitantes, incluyendo el Distrito Federal, son: Estado de México con 14 007 495, 

Distrito Federal con 8 720 916 y Veracruz con 7 110 214 según datos recabados 

por el INEGI. (Fischer & Espejo, 2011) 

 

PRODUCTO 

Se puede considerar un producto como “[...] un conjunto de atributos fundamentales 

unidos en una forma identificable”. También podemos decir que producto es 

“cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atención, adquisición, 

uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad”. De todo esto, 

podemos concluir que producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles 

que satisfacen una necesidad, deseos y expectativas. (Fischer & Espejo, 2011) 

Los productos de consumo son aquellos que los consumidores adquieren y utilizan 

de acuerdo a sus deseos y necesidades; se utilizan sin elaboración industrial 

adicional, es decir, se compran en última instancia en su forma actual para ser 

consumidos o utilizados en el hogar. (Fischer & Espejo, 2011) 
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El término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia que 

influye en la percepción mental (opiniones, impresiones y asociaciones) que los 

consumidores tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresa, en 

relación con la competencia. Hoy las empresas se preocupan por proporcionar 

satisfactores que lleguen a posicionarse fuertemente en la mente del consumidor. 

(Fischer & Espejo, 2011) 

Es importante recalcar los permisos necesarios con los que se deben contar para 

poder aperturar el establecimiento: 

● Permiso de uso de suelo 

● Apertura de Establecimientos Mercantiles 

● Licencia de Funcionamiento 

● Anuncio exterior 

● Registro Federal de Contribuyentes 

 

ESTUDIO DE MERCADO 

Se denomina a la primera parte de la investigación formal del estudio. Consta de la 

determinación y cuantificación de la demanda y la oferta, el análisis de los precios 

y el estudio de la comercialización. Aunque la cuantificación de la oferta y la 

demanda pueda obtenerse fácilmente de fuentes de información secundarias en 

algunos productos, siempre es recomendable la investigación de las fuentes 

primarias, ya que proporcionan información directa, actualizada y mucho más 

confiable que cualquier otra fuente de datos. El investigador del mercado, al final de 

un estudio meticuloso y bien realizado, podrá palpar o sentir el riesgo que se corre 

y la posibilidad de éxito que habrá con la venta de un nuevo artículo o con la 

existencia de un nuevo competidor en el mercado. Aunque hay factores intangibles 

importantes, como el riesgo, que no es cuantificable, pero es perceptible, esto no 

implica que puedan dejarse de realizar estudios cuantitativos. Por el contrario, la 

base de una buena decisión siempre serán los datos recabados en la investigación 

de campo, principalmente en fuentes primarias. Por otro lado, el estudio de mercado 

también es útil para prever una política adecuada de precios, estudiar la mejor forma 

de comercializar el producto y contestar la primera pregunta importante del estudio: 
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El término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia que 
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● Licencia de Funcionamiento 

● Anuncio exterior 

● Registro Federal de Contribuyentes 

 

ESTUDIO DE MERCADO 

Se denomina a la primera parte de la investigación formal del estudio. Consta de la 

determinación y cuantificación de la demanda y la oferta, el análisis de los precios 

y el estudio de la comercialización. Aunque la cuantificación de la oferta y la 

demanda pueda obtenerse fácilmente de fuentes de información secundarias en 

algunos productos, siempre es recomendable la investigación de las fuentes 

primarias, ya que proporcionan información directa, actualizada y mucho más 

confiable que cualquier otra fuente de datos. El investigador del mercado, al final de 

un estudio meticuloso y bien realizado, podrá palpar o sentir el riesgo que se corre 

y la posibilidad de éxito que habrá con la venta de un nuevo artículo o con la 

existencia de un nuevo competidor en el mercado. Aunque hay factores intangibles 

importantes, como el riesgo, que no es cuantificable, pero es perceptible, esto no 

implica que puedan dejarse de realizar estudios cuantitativos. Por el contrario, la 
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de campo, principalmente en fuentes primarias. Por otro lado, el estudio de mercado 

también es útil para prever una política adecuada de precios, estudiar la mejor forma 

de comercializar el producto y contestar la primera pregunta importante del estudio: 

¿existe un mercado viable para el producto que se pretende elaborar? Si la 

respuesta es positiva, el estudio continúa. Si la respuesta es negativa, se plantea la 

posibilidad de un nuevo estudio más preciso y confiable; si el estudio hecho ya tiene 

esas características, lo recomendable sería detener la investigación. Si la intención 
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potencial insatisfecha del producto, el camino a seguir es incrementar 

sustancialmente el gasto en mercadotecnia y publicidad para promover con fuerza 

la aceptación del nuevo producto. (Urbina, 2010) 

 

INVESTIGACIONES PREVIAS:   

Un caso similar sobre este proyecto deseado es el que lleva por título: “PUNTO 45” 

del año 2016. 

Este proyecto comercial de formato power center (que ya se está construyendo) 

estará ubicado a unos metros del Centro Comercial Altaria, frente a Galerías. 

De acuerdo con información del sitio Inmuebles 24, Punto 45 llegará a la ciudad 

apostando por un concepto innovador. Contará con estacionamiento subterráneo 

con 600 cajones y, en una segunda etapa, un hotel. Marco Antonio Galindo 

Madrigal, ex presidente del Colegio de Contadores de Aguascalientes, recomienda 

ampliar la oferta de lugares de recreación y entretenimiento para promover la 

inversión privada e impulsar el turismo. (Líder empresarial, 2016) 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACION 
Nuestra investigación estará basada bajo el enfoque cuantitativo porque se sustenta 

por medio de un análisis estadístico a través de una encuesta que consta de 14 

preguntas, con un alcance descriptivo porque se va a dar a conocer detalladamente 

los resultados obtenidos a través de las encuestas y un corte transversal porque es 

elaborado en un periodo de tiempo.  

La población que se considera para aplicar el cuestionario está conformada por 

todas las personas de Nanchital de Lázaro Cárdenas del Rio. El dato de la cantidad 

de personas se obtuvo a través del INEGI. 
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La muestra se obtuvo consultando una calculadora en línea de la página web de 

Survey Monkey La cantidad de respuestas completas que la encuesta recibe es el 

tamaño de la muestra. Se le llama muestra porque solo representa parte del grupo 

de personas (o población) cuyas opiniones o comportamiento son de interés para el 

objeto de estudio. La técnica de muestreo será aleatoria, en la que los encuestados 

se eligen completamente al azar. (Survey Monkey, 2018) 

En la calculadora se introdujeron los siguientes datos: 

● La población total es de: 26,070 personas. 

● Se previene el 5% de error 

● Se utiliza el común nivel de confianza que es: 95%. 

Con lo anterior se obtuvo una muestra de 379 personas a encuestar. 

A continuación, en la tabla 1 se muestra el instrumento de recolección de datos 

utilizado (cuestionario): 

 

Este cuestionario tiene como propósito: analizar la factibilidad de construir 
una plaza comercial en la ciudad de Nanchital, Ver. Su opinión es importante 
y la información que proporcione será confidencial y utilizada para fines 
académicos. 

SEXO:               Masculino     Femenino  EDAD: ______   años                 
ESTADO CIVIL:          Soltero         Casado   Otro   ¿Cuál? 
____________________  
Instrucciones: Marque con una X la opción que considere y/o conteste la 
pregunta que corresponda. 

1) ¿Alguna vez ha acudido a una plaza comercial?  

Sí  _____                        No _____. Ir a la pregunta 6          

2) ¿Cuál es el motivo de su visita a una plaza comercial? 

Compras ____  Entretenimiento ____    Paseo  ____      
Otros ¿Cuáles? ______________ 

3) ¿Cómo calificaría la infraestructura de dicha plaza comercial? 

Muy inadecuada ____  Algo inadecuada ____  Ni adecuada ni 
inadecuada ____ 

Algo adecuada ____  Muy adecuada ____ 
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2) ¿Cuál es el motivo de su visita a una plaza comercial? 

Compras ____  Entretenimiento ____    Paseo  ____      
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inadecuada ____ 

Algo adecuada ____  Muy adecuada ____ 

4) Durante el mes, ¿con qué frecuencia acude a una plaza comercial? 

Muy frecuentemente ____ Frecuentemente ____  Ocasionalmente ____  

Raramente ____  Nunca ____ 

5) Generalmente, ¿Con quién acude a la plaza comercial? 

Solo ____ Familia ____      Amigos ____            Colegas de trabajo 
____  

Otro(Especifique) ____________________ 

6) ¿Considera necesario que Nanchital disponga de una plaza comercial? 

Sí _____  No _____       ¿Por qué? __________________________ 

7) Mencione, ¿en qué zona de la ciudad de Nanchital desearía que esté ubicada la plaza 
comercial? 

Zona Centro ____        Entrada de Nanchital ____    Otro (Especifique): ____________ 

8) ¿Qué sugerencia en el diseño de la plaza comercial desea aportar? 

_______________________________________________       

9) ¿Qué clase de bienes y/o servicios de los mencionados, debería ofertar la nueva plaza 
comercial? 

Librería ____ Cine ____  Cajeros ____  Locales de comida 
____   

Cafetería ____  Otro (Especifique): 
________________________________________       

10) Con relación a los establecimientos de alimentos y bebidas ¿Qué tipo de comida 
consumiría? 

Comida Regional ____ Comida China ____ Otro (Especifique): 
__________________________ 

11) ¿Qué le motivaría a usted realizar sus compras en dicha plaza comercial? 

Por su calidad ____  Por la variedad del producto ____ Por los precios
 ____ 

Por las promociones ____ Otro (Especifique): ____________ 

12) ¿Qué servicios complementarios desearía que la plaza comercial ofrezca a sus 
clientes? 
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 Guardería ____ Estacionamiento ____  Juegos para niños ___ Otro. 
Especifique: ____________ 

13) En promedio, ¿Cuánto estaría dispuesto a gastar en los establecimientos anteriores? 

Hasta $200  ____ Hasta $500  ____  Hasta $800 ____ + $1000 ____ 

14) ¿Con qué frecuencia? 

Muy frecuentemente ____ Frecuentemente ____  Ocasionalmente ____  

Raramente ____  Nunca ____ 

COMENTARIO ADICIONAL:  

 

¡Muchas gracias por su apoyo! 

Tabla 1. Cuestionario. 2018 (Elaboración propia) 

 
 
RESULTADOS 
A continuación, se muestran algunas preguntas representadas en gráficas: 

En la figura 1 se aprecia el rango de edad de las personas a quienes se les realizó 

la encuesta. 

 
Figura 1. Edad de las personas encuestadas. 2018 (Elaboración propia) 
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La figura 2 indica la factibilidad de construir o crear una plaza comercial en Nanchital 

de Lázaro Cárdenas del Rio, Veracruz. 

 
Figura 2. Factibilidad de creación. 2018 (Elaboración propia) 

 

La figura 3 representa los tipos de negocios que las personas prefieren que existan 

en la plaza en cuestión. 

 

 
Figura 3. Negocios solicitados. 2018 (Elaboración propia) 
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A continuación, se presenta el análisis de las preguntas más relevantes al momento 

de realizar la encuesta: 

En cuanto a la edad, el 67% de las personas que respondieron la encuesta, oscila 

entre 18 a 29 años mientras que el 28% equivale a las personas de 30 a 49 años y 

por último el 5% corresponde a la edad de 50 a 70 años.   

Conforme a la información obtenida del sexo de las personas, se obtuvo que el 49% 

de las personas encuestadas son mujeres y el otro 51% son hombres. 

Relativo al estado civil, se observa que el 63% de las personas encuestadas están 

solteras y el 37% son casadas. 

Con la pregunta 1, se conoce el porcentaje de personas que han acudido a una 

plaza comercial, en donde su porcentaje es de 58% y el 42% del total de la población 

encuestada, no han visitado una plaza comercial. 

Los resultados que se obtuvieron sobre el motivo de la visita a una plaza comercial, 

se reflejan que el 63% de la población encuestada realiza compras, debido a que si 

hace falta una plaza comercial en el municipio de Nanchital y por eso acuden a 

Coatzacoalcos. El 34% de las personas refleja que solo van de paseo y el 3% refleja 

a las personas que solo van a entretenerse un rato. 

También se obtuvo la frecuencia en que las personas visitan una plaza comercial: 

El 77% de las personas acude muy frecuentemente, el 14% lo realiza 

ocasionalmente, el 7% lo hace frecuentemente y el 2% lo hace raramente.  

Por otra parte, el 66% refleja que generalmente las familias acuden con mayor 

frecuencia a una plaza comercial, el 26% lo visitan con los amigos, el 6% lo visitan 

con los colegas de trabajo y el 2% van solos. 

Para determinar la factibilidad de crear una plaza comercial en la ciudad de 

Nanchital del estado de Veracruz, se incluyó la pregunta en el cuestionario, en 

donde se obtuvo que el 99% de la población encuestada sí está de acuerdo con la 

creación de la misma y el 1% está en contra. 

Siendo así que se refleja a través de las encuestas que, el 81% de las personas 

quieren que la plaza comercial se ubique en la entrada de Nanchital, mientras que 

el 18% lo requiere en la zona centro de la misma y el 1% lo requiere donde sea más 

factible.  
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Por otra parte, el 66% refleja que generalmente las familias acuden con mayor 

frecuencia a una plaza comercial, el 26% lo visitan con los amigos, el 6% lo visitan 

con los colegas de trabajo y el 2% van solos. 

Para determinar la factibilidad de crear una plaza comercial en la ciudad de 

Nanchital del estado de Veracruz, se incluyó la pregunta en el cuestionario, en 

donde se obtuvo que el 99% de la población encuestada sí está de acuerdo con la 

creación de la misma y el 1% está en contra. 

Siendo así que se refleja a través de las encuestas que, el 81% de las personas 

quieren que la plaza comercial se ubique en la entrada de Nanchital, mientras que 

el 18% lo requiere en la zona centro de la misma y el 1% lo requiere donde sea más 

factible.  

Por lo tanto, en los bienes y/o servicios que debe ofertar la plaza comercial, el 61% 

de las personas desea un cine, el 28% refleja que estaría bien una cafetería, el 10% 

de las personas requiere una librería y el 1% está de acuerdo con los locales de 

comida.  

La gran mayoría de las personas encuestadas (98%) desea que los alimentos sean 

de tipo regional y el 2% de comida china. 

La motivación de las personas en realizar sus compras en dicha plaza comercial 

sería por lo siguiente: el 36% compraría por la variedad del producto, el 28% se 

fijaría en los precios, el 23% por la calidad y el 13% le interesaría por las 

promociones. 

Sobre los servicios complementarios que la plaza comercial ofrezca a sus clientes 

el 87% requiere un estacionamiento, el 7% solicita una guardería y el 6% desean 

unos juegos para los niños.  

Por último, el 34% de las personas están dispuestas a gastar muy frecuentemente 

en la plaza, el 26% frecuentemente, 23% ocasionalmente y el 17% lo harían 

raramente.  

 

CONCLUSIONES 
Para saber si era viable la plaza comercial se utilizó la encuesta como instrumento 

de recolección de datos, con eso se aplicaron una serie de preguntas a la población 

local para saber su opinión sobre la creación en una plaza comercial en su ciudad, 

debido a esto se determinó que sí es factible su construcción. 

Los habitantes de la ciudad se mostraron interesados en esta propuesta debido a 

que en Nanchital desde hace aproximadamente veinte años el crecimiento 

económico quedó estancado y no se le ha dado apertura a nuevas empresas en la 

localidad. 

Con la realización de 379 encuestas, conocimos la opinión de los ciudadanos, 

debido a que la población requiere de los servicios que otorgaría la plaza y, como 

no hay algo similar en la ciudad, tienen que viajar hasta la ciudad vecina de 

Coatzacoalcos para satisfacer sus necesidades. En la ciudad existen algunas 

tiendas comerciales que proveen a la población de productos, hay tiendas de ropa 
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que satisfacen la necesidad de vestido de la población, pero no existe una tienda 

que englobe tanto servicios como productos de buena calidad, ya sea ropa, 

accesorios, alimentos, entre otros, y eso es lo que buscan muchas veces las 

personas. 

La aceptación de las personas acerca de este proyecto de inversión fue la 

adecuada, la mayoría de ellas quedaron interesadas en saber en qué momento se 

plasmará físicamente en la ciudad, con la idea de que si en algún momento esto se 

llevase a cabo, puedan acudir a la plaza a convivir, comer y comprar productos para 

su uso personal y beneficio. 

Por lo anterior se llegó al resultado de que una plaza comercial en la ciudad de 

Nanchital de Lázaro Cárdenas del Rio sí es factible, debido a que en la ciudad no 

existe algo similar y además de crear nuevos empleos, otorgaría variedad de 

servicios a la población como lo son: cajeros automáticos, tiendas de ropa casual y 

deportiva, variedad de restaurantes, librerías y estacionamiento por mencionar 

algunas. Esto le ahorraría a la población dinero y tiempo que invierten en ir a la 

ciudad de Coatzacoalcos para satisfacer esas necesidades. 
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RESUMEN 
El estudio se enfoca en los pequeños productores y compradores de maíz que se 

encuentran en el sureste del estado de Veracruz. La producción de maíz ha decaído 

en esta región, debido a la falta de apoyo por parte de las autoridades y la 

introducción de grano extranjero a muy bajo costo. 

Las razones por las que se dejó de cosechar maíz en la zona son la falta de 

incentivos, ya que el campesino tenía que comprar sus semillas, abonos y líquidos 

para fumigar. 

El maíz blanco se abarató en los mercados internacionales y eso provocó que las 

importaciones del grano crecieran 38 por ciento en el primer semestre del año 2016. 

En ese periodo, México importó 636 mil toneladas de maíz blanco. (Andrade, 2016) 
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El maíz blanco se abarató en los mercados internacionales y eso provocó que las 

importaciones del grano crecieran 38 por ciento en el primer semestre del año 2016. 

En ese periodo, México importó 636 mil toneladas de maíz blanco. (Andrade, 2016) 

Según estadísticas del Servicio de Información Agroalimentaria y Pesquera (SIAP), 

en valor, estas importaciones alcanzaron 140 millones de dólares, un incremento de 

24% más que en el mismo lapso del año pasado. 

A diferencia del maíz amarillo, destinado principalmente a forraje, México tiene una 

producción importante en blanco, el cual se usa para la elaboración de alimentos 

como la tortilla, atoles y algunos aceites comestibles, entre otros productos. (El 

Norte, 2016) 

Para llevar a cabo este proyecto, se realizó una investigación cualitativa utilizando 

como técnica de recolección de datos las entrevistas en SAGARPA Coatzacoalcos 

y Minatitlán, así como microempresarios que se dedican a la compra y venta del 

maíz. Lo anterior, facilitó el conocimiento sobre la situación actual de la importación 

y exportación del maíz. 

 
PALABRAS CLAVE: Maíz, Exportación, Importación. 

 
INTRODUCCIÓN 
La intervención del gobierno mexicano en el mercado de granos data del año 1937, 

cuando se fundó el Comité Regulador del Mercado del Trigo, sustituido en 1938 por 

el Comité Regulador del Mercado de las Subsistencias Populares, y en 1941 por la 

Nacional Reguladora y Distribuidora. En 1943 se creó un consorcio formado por el 

Banco Nacional de Crédito Agrícola, el Banco de Crédito Ejidal, el Comité de Aforos 

y la mencionada Nacional Distribuidora y Reguladora. En 1950 se funda la 

Compañía Exportadora e Importadora Mexicana (CEIMSA). (Martínez, Rivera, 

Franco, & Soria, 2011) 

La superficie total sembrada registrada en el año 2003, en la zona Minatitlán-

Coatzacoalcos, fue de 95,055 ha, lo que representa el 9.33% de la superficie total 

de la zona. Los principales cultivos anuales son el maíz, frijol y sorgo grano; también 

se reconocen cultivos como café, hule y copra. (Comisión Nacional del Agua) 

En la tabla 1 se muestran los principales cultivos en la zona sureste del estado de 

Veracruz: 
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CULTIVOS  MUNICIPIOS 

Maíz  Las Choapas, Minatitlán, Acayucan 

Frijol  Acayucan, Las Choapas, Minatitlán 

Sorgo y Grano  Jáltipan, Oluta, Acayucan 

Café  Acayucan, Oluta 

Hule  Minatitlán, Las Choapas, Agua Dulce 

Copra  Moloacán, Ixhuatlán del Sureste 

Tabla 1. Principales Cultivos de la Zona Minatitlán-Coatzacoalcos (Verarboles, 
2003) 

El cultivo de maíz es el más importante en relación a superficie sembrada; la 

producción de éste se destina principalmente al autoconsumo, para satisfacer la 

demanda familiar. Este cultivo refleja que existen aún grandes rezagos económicos 

y culturales, principalmente de habitantes indígenas.  

Actualmente el maíz en la zona sur de Veracruz ocupa el 72% del cultivo por detrás 

de le sigue el copra con 9%, el hule con 8%, frijol con 9%, el sorbo con 4% y por 

último el café con 1%. (Verarboles, 2003) 

El motivo principal de esta investigación es el conocimiento sobre la situación actual 

de los campesinos mexicanos con referencia a la producción del maíz, esto 

permitirá a futuro, implementar estrategias que apoyen este sector que es de gran 

importancia para la economía del país. Así mismo, esta investigación permitirá 

hacer conciencia sobre la importancia de realizar un equilibrio comercial, ya que 

existen otros países que realizan más intercambios comerciales y de servicios, 

siendo esto de ayuda para el aumento del PIB (Producto Interno Bruto) en su país.  

Por lo anterior, el objetivo de la investigación es analizar la situación actual de la 

exportación e importación del maíz en el Sureste del estado de Veracruz. 

Otros objetivos son: Entrevistar a los microempresarios que se dedican a la compra 

y venta de maíz en la región, realizar una visita a las instalaciones de SAGARPA y 
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exportación e importación del maíz en el Sureste del estado de Veracruz. 

Otros objetivos son: Entrevistar a los microempresarios que se dedican a la compra 

y venta de maíz en la región, realizar una visita a las instalaciones de SAGARPA y 

preguntar la situación actual del maíz, conocer los tipos de apoyo que reciben los 

campesinos. 

 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
En México (específicamente en el sureste de Veracruz) existen producciones de 

maíz, las cuales no abastecen para el consumo y exportación de éste lo que provoca 

que no haya ingresos y no se aproveche la riqueza de la tierra en el sureste. Cada 

vez hay menos siembra, menos agricultores por lo que no hay incremento en la 

cosecha del maíz en sus diferentes especies, además de que no todos los tipos de 

maíz se pueden cultivar en el sureste del estado de Veracruz. (Escudero, 2017) 

Joaquín Montillo Gómez (presidente del Comité Regional campesino) dijo que ante 

esa situación, la Confederación Nacional Campesina (CNC), se gestionó ante la 

Secretaría de Agricultura, Ganadería, Desarrollo Rural y Alimentación (SAGARPA) 

y la Secretaría de Desarrollo Rural, Agropecuario y Pesca (SADARPA), y con el 

apoyo del gobernador del estado, se proporciona semilla para la siembra de maíz. 

A través de este programa se busca incentivar a campesinos de la zona sur, desde 

Cosamaloapan hasta las Choapas, para que siembren maíz y así recuperar la 

producción del grano en este sector. 

Agregó que se había dejado de cultivar maíz, sólo se hacía en la zona de Acayucan, 

Minatitlán e Hidalgotitlán, pero la zona de Agua Dulce, Moloacán, Ixhuatlán y 

Coatzacoalcos, se había dejado de cultivar maíz, por eso se busca motivar la 

producción a través de este programa y la gente pueda acceder a la semilla. 

Comentó que las razones por las que se dejó de sembrar maíz en la zona son la 

falta de incentivos, ya que el campesino tenía que comprar sus semillas, abonos y 

líquidos para fumigar. 

Señaló que en otro de los motivos por lo que se dejó de cultivar es que el gobierno 

trajo maíz de otros países, lo que hizo que ahorcaran al campesino en esa 

producción, el maíz mexicano era más caro que el de otros países. (Escudero, 2017) 

 

 



352

MARCO TEORICO 

TRATADO DE LIBRE COMERCIO 

México tiene más de doce tratados de libre comercio con 44 países diferentes, 

siendo así el segundo país con más tratados de libre comercio. México no está en 

el momento de ir de forma creciente por diversos motivos, uno de los principales es 

que el déficit comercial ha ido en aumento. La causa de esto se debe a que se 

importa más de lo que se exporta en el país, lo cual nos hace un país consumista y 

no elegimos consumir el maíz que nos ofrecen nuestros campesinos, aun cuando 

el maíz que nos ofrecen es de mejor calidad que el que se exporta de otros países. 

México es un país que tiene capacidad de cosechar las mejores semillas ya que 

cuenta con el clima que da la oportunidad a los campesinos de una cosecha de 

mayor producción y así promover el consumo a los habitantes de los diferentes 

estados incluyendo el sureste de Veracruz (Coatzacoalcos, Minatitlán, Nanchital, 

etc.). En la actualidad, existen programas como SAGARPA (Secretaria de 

Agricultura, Ganadería, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentación) que ayudan a 

incrementar  la economía del país y de las familias que se dedican a la cosecha de 

las semillas (maíz, frijol etc.). “El comercio gratuito a los datos del mercado es una 

piedra angular que respalda el comercio mundial y ayuda a las empresas, las 

organizaciones comerciales y los legisladores” dijo Arancha González, directora 

ejecutiva del ITC. (International Trade Center, 2013) 

 

SITUACIÓN DEL MERCADO INTERNACIONAL DEL MAÍZ 

La producción mundial de cereales en 2007 se incrementará el 4,3 por ciento y 

alcanzará una cifra récord de 2 082 millones de toneladas, según el informe de abril 

de Perspectivas de cosechas y situación alimentaría elaborado por la FAO 

(Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura).  

A pesar de ser todavía provisionales, los pronósticos iniciales de la FAO indican que 

del grupo de 82 países de bajos ingresos con déficit alimentario, la producción de 

cereales en 2007 se encontrará cercana a la de 2006, que fue por encima de la 

media. Tras las buenas cosechas obtenidas el pasado año en la mayoría de estos 
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A pesar de ser todavía provisionales, los pronósticos iniciales de la FAO indican que 

del grupo de 82 países de bajos ingresos con déficit alimentario, la producción de 

cereales en 2007 se encontrará cercana a la de 2006, que fue por encima de la 

media. Tras las buenas cosechas obtenidas el pasado año en la mayoría de estos 

países, se espera que las importaciones de cereales en el año comercial 2006 y 

2007 disminuyan en la mayor parte de las regiones (FAO, 2007) 

El titular de la Secretaría de Agricultura, José Calzada Rovirosa, aseguró que el 

2015 fue un año positivo para el campo mexicano pues por primera vez en la 

historia, las exportaciones agroalimentarias superaron a las de petróleo, turismo y 

remesas. (Mexicoxport, 2016) 

LAS POLÍTICAS AGROPECUARIAS DEL MAÍZ EN MÉXICO 

En México ningún otro cultivo tiene tanta importancia como el maíz. Desde el punto 

de vista productivo se ubica como el principal cultivo en comparación con el sorgo, 

trigo, cebada, arroz y avena; los cereales más cultivados en el territorio mexicano. 

En promedio se han producido 19.3 millones de toneladas de maíz en los últimos 

11 años, con una tasa de crecimiento promedio anual de 2 por ciento (FCCyT, 2008) 

En la cadena de valor del maíz en México inciden el incremento mundial de la 

producción y el comercio del maíz; la utilización del maíz para obtener agro 

combustibles; las políticas agrícolas y los subsidios en los países desarrollados. No 

obstante, las políticas agropecuarias del maíz en México indican que la producción 

promedio en todo el país es de 19.1 millones de toneladas en una superficie 

cosechada promedio de 7.5 millones de hectáreas, de las cuales 83 por ciento es 

de temporal. El reto es producir 32 millones de toneladas anuales para reducir la 

vulnerabilidad alimentaria del país, y mantener las importaciones en alrededor de 

cinco millones de toneladas. 

Comparados con los productores de maíz de Estados Unidos, los de México no son 

competitivos debido a los altos costos de producción. Para la mayoría de estos, no 

es una actividad rentable, la utilidad fluctúa entre 80 y 342 pesos por tonelada. 

México no cuenta con una visión propia de país, ya que hay ausencia de consensos 

entre autoridades, industriales, productores y consumidores para construir un 

modelo incluyente de desarrollo agrícola y de soberanía alimentaria, con una 

perspectiva de largo plazo y basado en productos con arraigo nacional, como el 

maíz, que representa el eje de la alimentación de la población mexicana. 

Según estadísticas del Servicio de Información Agroalimentaria y Pesquera (SIAP), 

en valor estas importaciones alcanzaron 140 millones de dólares, un incremento de 
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24 por ciento más que en el mismo lapso del año pasado. 

Una de las principales razones del incremento fue que los precios de importación 

fueron más bajos que los del mercado nacional, por lo que para el productor 

mexicano fue complicado competir en ese escenario, explicó José Luis Arellano del 

Instituto Nacional de Investigaciones Forestales, Agrícolas y Pecuarias (INIFAP). 

"Estados Unidos, el año pasado, produjo una cosecha récord por lo que estaban 

pensando en grandes exportaciones y en gran medida eso viene a México, con 

precios de alrededor de 2 mil 500 a 3 mil pesos, a lo mucho, por tonelada", detalló 

Arellano. 

En el mercado nacional a inicios de junio la tonelada se cotizaba en 4 mil 500 pesos, 

de acuerdo con Financiera Nacional de Desarrollo Agropecuario, Rural, forestal y 

Pesquero (FND). 

La baja en los precios de importación se combinó con la creciente demanda de la 

industria de alimentos, a la que le conviene adquirir el grano del exterior, lo cual 

contribuye al aumento de las compras, agregó Arellano. 

Del total de las importaciones el principal punto de entrada es Coatzacoalcos, 

Veracruz con 239 mil 400 toneladas, seguido de Puerto Progreso, Yucatán con 132 

mil 700, refirió Abel Rodríguez, analista de Grupo Consultor de Mercados Agrícolas 

(GCMA). 

Otro factor del incremento fue que no se logró la cantidad esperada en la cosecha 

obtenida en el ciclo primavera-verano 2015, ya que se registró un 10 por ciento 

menos de lo que se estimaba y cerró con 17.4 millones de toneladas, destacó 

Rodríguez. (Frida Andrade, 2016) 

En la tabla 2 se encuentra el concentrado de la superficie sembrada en hectáreas, 

superficie cosechada en hectáreas, superficie siniestrada es decir, las hectáreas 

sembradas en el año agrícola que sufrieron pérdidas total por fenómenos climáticos 

o plagas, la producción en toneladas, rendimiento que se obtuvo en las toneladas 

por hectáreas, el Precio Medio Rural por tonelada, es decir, el precio pagado al 

productor en la venta de primera mano, el valor que obtiene la producción del maíz, 

por municipio del distrito de Las Choapas (Sureste de Veracruz). 
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Municipio Sup. 

Sembra

da 

Sup. 

Cosech

ada 

Sup. 

Siniestr

ada 

Producc

ión 

Rendimie

nto 

PMR Valor 

Producción 

(Ha) (Ha) (Ha) (Ton) (Ton/Ha) ($/To

n) 

(Miles de 

Pesos) 

Agua 

Dulce 

960 960 0 1,881.0

0 

1.96 4,289

.71 

8,068.95 

Coatzacoal

cos 

960 960 0 1,868.7

0 

1.95 4,304

.87 

8,044.51 

Cosoleaca

que 

2,480.0

0 

2,480.0

0 

0 4,633.0

0 

1.87 4,182

.53 

19,377.65 

Hidalgotitlá

n 

12,900.

00 

12,700.

00 

200 29,270.

00 

2.3 4,254

.97 

124,543.03 

Ixhuatlán 

del Ste 

815 815 0 1,062.7

5 

1.3 4,903

.49 

5,211.18 

Choapas 22,500.

00 

22,500.

00 

0 46,737.

00 

2.08 4,200

.00 

196,295.40 

Minatitlán 20,300.

00 

19,800.

00 

500 41,745.

00 

2.11 4,399

.36 

183,651.45 

Moloacán 1,107.0

0 

1,107.0

0 

0 1,715.1

0 

1.55 4,637

.73 

7,954.17 

Nanchital 399 399 0 590.3 1.48 4,146

.22 

2,447.51 

Uxpanapa 11,800.

00 

11,800.

00 

0 21,859.

00 

1.85 4,569

.39 

99,882.25 
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Zaragoza 600 520 80 858.5 1.65 4,353

.99 

3,737.90 

  74,821.
00 

74,041.
00 

780 152,220
.35 

2.06 4,330
.66 

659,214.00 

Tabla 2. Producción de maíz grano en Distrito Choapas (SIAP, 2016) 

Estado Distrito Municipio 

Superficie (ha) 
Producci
ón (ton) 

Rendimie
nto 
(ton/ha) 

Sembra

da 

cosecha

da 

siniestr

ada 

obtenida Obtenido 

Veracr

uz 

Choap

as 

Agua Dulce 960 960   1,845 1.922 

    Coatzacoalc
os 

960 960   1,869 1.947 

    Cosoleacaq
ue 

2,480 2,480   4,731 1.908 

    Hidalgotitlán 12,900 12,700 200 29,270 2.305 

    Ixhuatlán 
del Sureste 

805 805   1,010 1.254 

    Las 
Choapas 

22,500 22,500   46,737 2.077 

    Minatitlán 20,300 19,800 500 41,745 2.108 

    Moloacán 1,107 1,107   1,715 1.549 

    Nanchital de 
Lázaro 
Cárdenas 
del Río 

399 399   590 1.479 

    Uxpanapa 11,800 11,800   20,919 1.773 

    Zaragoza 600 520 80 858 1.651 
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.99 

3,737.90 

  74,821.
00 

74,041.
00 

780 152,220
.35 

2.06 4,330
.66 

659,214.00 

Tabla 2. Producción de maíz grano en Distrito Choapas (SIAP, 2016) 

Estado Distrito Municipio 

Superficie (ha) 
Producci
ón (ton) 

Rendimie
nto 
(ton/ha) 

Sembra

da 

cosecha

da 

siniestr

ada 

obtenida Obtenido 

Veracr

uz 

Choap

as 

Agua Dulce 960 960   1,845 1.922 

    Coatzacoalc
os 

960 960   1,869 1.947 

    Cosoleacaq
ue 

2,480 2,480   4,731 1.908 

    Hidalgotitlán 12,900 12,700 200 29,270 2.305 

    Ixhuatlán 
del Sureste 

805 805   1,010 1.254 

    Las 
Choapas 

22,500 22,500   46,737 2.077 

    Minatitlán 20,300 19,800 500 41,745 2.108 

    Moloacán 1,107 1,107   1,715 1.549 

    Nanchital de 
Lázaro 
Cárdenas 
del Río 

399 399   590 1.479 

    Uxpanapa 11,800 11,800   20,919 1.773 

    Zaragoza 600 520 80 858 1.651 

TOTAL 74,811 74,031 780 151,289 2.044 

 En la tabla 3 se muestra el avance de las superficies sembradas, cosechadas y la 

superficie que sufrió pérdida (siniestrada) por hectáreas en el estado de Veracruz 

en el distrito de Las Choapas durante el año agrícola 2016.  
Tabla 3. Producción de maíz grano al año agrícola 2016 (SIAP, 2016) 
 
Mientras que la cifra que se exporta de maíz es marginal, pues depende de muchos 

factores; el puerto de Veracruz es una puerta importante de esta semilla proveniente 

de Estados Unidos. 

Al año ingresan a México entre 8 y 9 millones de toneladas de maíz amarillo 

procedentes en su mayoría de Estados Unidos, informó el presidente de la unión 

estatal de productores de maíz de la CNC, José Ángel Contreras Carrera. 

(Hernández, 2016) 

La cifra anterior significa que, en el país a pesar de ser un alto productor de maíz, 

no son suficientes o no se logran colocar en los mercados locales para surtir semilla 

con la calidad que se requiere. 

Al puerto de Veracruz es una importante puerta para el grano amarillo 

principalmente el que viene de Estados Unidos. 

El 95 por ciento del maíz que importa es maíz amarillo, el maíz blanco es para el 

consumo humano, tortillas, lo que se contradice pues señala que en el país se 

produce más de lo que se come y se exporta principalmente a Venezuela y 

Sudáfrica. (Hernández, 2016) 

 

NOTAS PERIODÍSTICAS Y LA PROBLEMÁTICA EN LA PRODUCCIÓN DEL MAÍZ 

Demandan detener libre importación de maíz; productores de la región mantienen 

almacenadas 20 mil toneladas sin poder comercializarlas aseguró, Esteban Valles 

Martínez, dirigente de los Productores del Sur de Veracruz, PROSUR-VER. 

Es necesario explicó, poner un alto a la libre importación de maíz, por los daños a 

la economía del país y a la de cientos de productores del grano, que no encuentran 

mercado para su producto. 

De acuerdo con Valles Martínez, son alrededor de mil, los productores de la región 
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que no encuentran mercado para sus más de 20 mil toneladas, las cuales se 

mantienen almacenadas en espera de mejor ocasión. 

Esteban Valles Martínez, Coordinador General de PROSUR-VER, cuestionó a las 

autoridades federales de economía al permitir la libre importación de maíz forrajero 

amarillo y blanco de los Estados Unidos y de otros países, para cubrir las exigencias 

de las harineras. 

Tal determinación afecta a los productores locales a quienes se les cierra el 

mercado del grano que ya no saben qué hacer con el maíz producido. 

El dirigente agrícola denuncio que los coyotes y acaparadores compran el gramo a 

dos pesos el kilo, cuando en el mercado el producto se comercializa al triple de la 

compra. 

Denunció que el maíz a granel se está ingresando en forma indiscriminada y en 

detrimento de los productores de la región, por los puertos de Veracruz y 

Coatzacoalcos. (Lastra Rios & Sosa Gonzalez, 2017) 

 

INVESTIGACIONES PREVIAS: 

Con la desaparición de CONASUPO (Compañía Nacional de Subsistencias 

Populares) se pasa de una intervención estatal protagónica a otra de carácter 

auxiliar y subordinada, las formas progresivas pretenden apoyar el desarrollo de 

empresas privadas, capaces de competir en el mercado global, para que sean las 

que desempeñen las funciones que correspondían al Estado. (Guerrero, 2002) 

En un estudio realizado en el Valle de San Martín, Jalisco, los productores 

manifestaron su inconformidad por la desaparición de CONASUPO, dado que era 

regulador de precios y les permitía conocer con anticipación el precio de venta, lo 

cual era favorable para ellos. Asimismo, al quedar libre el mercado, indicaron que 

esto benefició a los intermediarios e industriales, ya que "les compran a como ellos 

quieren". 

Situación semejante menciona el presidente de la Federación de Productores de 

Maíz del Estado de México: "después de la desaparición de CONASUPO el 

acaparador te lo paga a tanto, ¡si quieres!, por eso hay abandono del campo" 
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Maíz del Estado de México: "después de la desaparición de CONASUPO el 
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Existen opiniones semejantes no sólo entre los productores sino también entre los 

funcionarios de las dependencias gubernamentales, como lo expresa un funcionario 

del CADER (Centro de Apoyo al Desarrollo Rural de la Secretaría) de Jocotitlán: 

En aquel entonces (cuando existía CONASUPO) ya estaba la bodega y el productor 

traía su cosecha de volada, sabía que tenía un pago a cierto tiempo y le cumplían. 

Y cuando desaparece la bodega se quedan dos o tres compradores nada más, y no 

se abastecen para comprar a todo el municipio; y ahí es donde prácticamente afectó 

lo de "¡Tráelo y te pago luego!", y como el productor no tenía dónde vender se lo 

tenía que dejar, y le pagaban cuando querían y el productor vuelta y vuelta. 

Inclusive, a algunos productores ni les compraban, porque decían: "Pues, ¡ya no te 

compro porque ahí tengo mucho maíz y no lo puedo acomodar! Cuando todo el 

mundo cosechaba, pues, se necesitaba vender porque el productor necesitaba 

dinero y era cuando los que compraban abusaban de los productores. (Celso, 2001) 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACION 
Nuestra investigación estará basada en un enfoque cualitativo, realizando una 

investigación de campo, por lo que tenemos como técnica de recolección de datos 

a la entrevista y utilizando un instrumento (cuestionario) de siete preguntas, con un 

corte transversal porque es elaborado en un periodo de tiempo.  

La población que se considera para aplicar la entrevista está conformada por las 

personas que están a cargo de la Secretaría de Agricultura, Ganadería, Desarrollo 

Rural, Pesca y Alimentación (SAGARPA) en Las Choapas, Coatzacoalcos y 

Minatitlán. 

A su vez, se realizan entrevistas a las personas que se dedican a la compra y venta 

de maíz para conocer de dónde lo obtienen y a quien lo venden y para qué. Estas 

entrevistas fueron realizadas en Coatzacoalcos, Nanchital, Minatitlán, Jáltipan e 

Ixhuatlán del Sureste. 

La cantidad de personas entrevistadas fueron en su totalidad, debido a que no 

existen muchos negocios que se dediquen a la venta de maíz y hay pocos negocios 

que se dediquen a la compra del mismo. 
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Por lo anterior, se realizan 3 entrevistas a personal de SAGARPA en las diferentes 

localidades, así como 24 entrevistas a compradores y vendedores de maíz. 

 

RESULTADOS 
A continuación, se presentan las preguntas utilizadas para realizar la entrevista a 

las personas seleccionadas. En este apartado solo se presenta una entrevista de 

las generadas en la investigación: 

1. ¿Cómo se encuentra la producción del maíz? 

Con una elevada producción de 1, 273 874 toneladas por parte del estado de 

Veracruz 

2. ¿Cree que se pueda mejorar la producción del maíz? ¿Cómo? 

Todo se puede lograr con el apoyo aplicado en el campo, encontrando mejor suelo 

y los apoyos de SAGARPA, además que se tienen que tomar en cuenta los cambios 

climáticos.  

3. ¿Cuántos tipos de maíz se producen en el sureste de Veracruz? (Coatzacoalcos, 

Minatitlán, Ixhuatlán) 

En el estado de Veracruz tenemos en primer lugar el maíz grano blanco, en segundo 

el maíz de grano amarillo, pero se utiliza para el consumo familiar, en tercero 

tenemos la producción del maíz elotexo el cual de la misma forma se utiliza el 5% 

para la venta local.   

 

 

4. ¿Algún porcentaje de la producción se destina a la exportación? 

Sí, del 100% de la producción del maíz, el 60% se exporta, el 20% para el consumo 

familiar y el otro 20% para la venta local. 

5. ¿En qué año mejoró la producción del maíz? 

En el año 2014 fue reciente que mejoró con un 70% ya que se contó con el apoyo 

para el campo extenso. 

6. ¿En qué municipios del sureste de Veracruz se produce más y cuál se produce 

menos?   
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4. ¿Algún porcentaje de la producción se destina a la exportación? 

Sí, del 100% de la producción del maíz, el 60% se exporta, el 20% para el consumo 

familiar y el otro 20% para la venta local. 

5. ¿En qué año mejoró la producción del maíz? 

En el año 2014 fue reciente que mejoró con un 70% ya que se contó con el apoyo 

para el campo extenso. 

6. ¿En qué municipios del sureste de Veracruz se produce más y cuál se produce 

menos?   

Minatitlán, Cosoleacaque e Hidalgotitlán, por la gran cantidad de hectáreas 

destinadas al cultivo.  

7. ¿En qué municipios del sureste de Veracruz no se produce maíz? ¿Por qué? 

En la mayoría de los municipios del estado se cultiva el maíz y donde no se produce 

es porque los suelos no son factibles y un claro ejemplo es: Agua Dulce. 

Fuente: Ing. Martin Sánchez Libreros, Distrito de desarrollo rural 011 de las Choapas 

Av. Central No.4 colonia Tancochapa. Las Choapas Veracruz. 

A continuación, se presenta el análisis de las preguntas mas relevantes al momento 

de realizar la entrevista al encargado de SAGARPA de la zona sureste de veracruz, 

el ingeniero Martin Sánchez Libreros. 

Con la primera pregunta se conoce que en veracruz hay una elevada producción de 

1, 273 874 toneladas hacia otros estados. De acuerdo a la segunda pregunta 

pudimos saber que, la produccion del maiz se puede mejorar contando con los 

apoyos del gobierno y del cambio climatico. En la pregunta tres se conocen los tipos 

de maiz que se producen en el estado. Con la pregunta cuatro se conoce que de la 

producción del maíz, el 60% se exporta, el 20% es para el consumo familiar y el otro 

20% para la venta local.  

Por la pregunta cinco se obtiene que el año en que el maiz tuvo mayor auge fue el 

2014. Con la pregunta seis se conocieron los municipios del sureste de veracruz 

con mayor productividad (Minatitlán, Cosoleacaque e Hidalgotitlán). De acuerdo a 

la pregunta siete pudimos saber las razones por lo cual no se puede consechar maiz 

en el municipio de Agua Dulce (el suelo no es factible). 

 

CONCLUSIÓN 

El maíz es un producto que se siembra en todo el Estado de Veracruz y parte de su 

cosecha es para el consumo humano. Veracruz se encuentra en noveno lugar de 

los diez principales estados que producen maíz, se destina el 60% para la 

exportación y el 20% se destina para el consumo. Una de las posibles soluciones 

ante el problema del abastecimiento de maíz, es que se adapte la tierra para 

siembra para que sean más superficies de maíz, además de que se localicen otros 

lugares donde se pueda producir maíz, esto hará que haya más exportaciones y 
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evitará que otras empresas extranjeras importen maíz a un precio más elevado y se 

vea afectada la economía de las familias en Veracruz. Para que no haya 

importaciones es necesario consumir lo que nuestro estado produce para ello. 

Existe tres tipos de maíz cosechados en Veracruz, los cuales son maíz blanco 

grano, maíz amarillo grano y elotexo, del total de producción 20% de cosecha se 

destina para el consumo diario. 

Gracias a los apoyos que SAGARPA en conjunto con el gobierno del Estado 

aportaron desde el año 2017 para motivar a los municipios que habían dejado de 

cultivar el maíz, Coatzacoalcos, Ixhuatlán del Sureste, Moloacán han vuelto a 

producir y esto ha provocado incremento en la producción por estado.  

Aún se puede mejorar más en la producción del maíz con los programas que dicha 

institución ofrece a los productores, haciendo que Veracruz sea de los estados con 

mayor producción y se pueda exportar a nivel nacional e internacional. Para obtener 

un equilibrio comercial podría apoyarse el emprendimiento no solo en los jóvenes 

sino también en los campesinos que se encargan de la cosecha de esta semilla, 

que es indispensable para la familia mexicana, dando a su vez a conocer al mundo 

que nuestro país, tiene la capacidad y los productos suficientes para ofrecerlos y 

que el consumidor adquiera lo que el país produce y no se vea afectado con las 

importaciones hacia nuestro país. 
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RESUMEN 
El turismo en México representa un importante ingreso de divisas. Entre enero y 

octubre de 2017, los ingresos por viajeros internacionales han sido de 17,371 

millones de dólares, 9.02 por ciento más que en el mismo periodo del 2016, acorde 

a datos del Sistema de Información Económica del Banco de México (Banxico). 

En 2016, los ingresos por turistas internacionales fueron por 19,649 millones de 

dólares, 10.4 por ciento más que en 2015. (Redacción A21, 2017) 

Para muchas empresas turísticas, México representa su segundo mercado en 

importancia, después de Estados Unidos. (Reyna Quiroz, 2017) 

Coatzacoalcos cuenta con sitios de interés y poco a poco ha crecido como sitio 

turístico, aunque mayormente, las personas que se hospedan en los hoteles de este 

lugar lo hacen por cuestión de negocios, ya que la zona es considerada industrial al 

contar con Complejos Petroquímicos como: La Cangrejera, Pajaritos, Morelos y 

Braskem Idesa. 
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Por ello, es de suma importancia analizar la situación actual del clima organizacional 

del hotel Valgrande, ubicado en el centro de la ciudad puesto que esto influye en el 

servicio proporcionado al cliente. 

Utilizaremos como instrumento de recopilación de información, un cuestionario de 

37 preguntas englobando distintos elementos a analizar como: condiciones de 

trabajo, formación, promoción y desarrollo profesional, entre otros. Con ello, se 

verificará en qué nivel de satisfacción se encuentra el personal que ahí labora, 

permitiendo observar si el estado actual en que se encuentra laborando el personal 

es adecuado y si se siente a gusto de laborar para dicha organización. 

 

PALABRAS CLAVE: Satisfacción laboral, Empresas Turísticas y Capital Humano. 

 
INTRODUCCION 
“La palabra hotel viene del francés hotel y ésta a su vez, del latín Hospitales, de 

hostes, huésped.” Con esta definición se puede desarrollar en un orden cronológico, 

la historia de la industria de la hospitalidad en el mundo. (Plazola Cisneros, Plazola 

Anguiano, & Plazola Anguiano, 1997) 

Desde sus comienzos hasta el día de hoy no se ofrece al huésped lo mismo que se 

les brindaba años atrás y tampoco tiene el huésped las mismas características que 

aquellos viajeros que buscaban un lugar donde pasar la noche. Como bien dice 

Dennis L. Foster: “las industrias actuales de hospedaje y restaurantes son el 

resultado de la evolución social y cultural de muchos siglos.” (Foster, 1994) Al ser 

una industria que se encuentra en constante cambio al verse afectada por diferentes 

fenómenos, se puede decir que las industrias del presente no son tampoco las 

mismas que en aquel año, y esto se ve sumamente ligado al turismo. 

Sin duda, el turismo y la hotelería son dos industrias que van acompañadas, sin 

turismo no harían falta los establecimientos hoteleros, y sin la existencia de los 

hoteles, estaría faltando un elemento clave dentro del equipamiento del sistema 

turístico. Cuando la actividad turística no era masiva y era accesible sólo para un 

grupo reducido, hablar de servicio de hospedaje era hablar de un privilegio para 

quienes tenían mucho dinero, pero cuando la actividad turística se masificó, la 
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hoteles, estaría faltando un elemento clave dentro del equipamiento del sistema 

turístico. Cuando la actividad turística no era masiva y era accesible sólo para un 

grupo reducido, hablar de servicio de hospedaje era hablar de un privilegio para 

quienes tenían mucho dinero, pero cuando la actividad turística se masificó, la 

actividad hotelera comenzó a brindar un servicio que se adecuaba a todas las 

personas que realizaban viajes de distintos tipos. En la actualidad no se podría 

pensar en un destino sin hotelería, sin lugares donde comer y pasar la noche. Esto 

se debe a los procesos que se generaron a lo largo de la historia y por los cuales la 

industria logró desarrollarse y crecer. Foster afirma que: “la hospitalidad y el turismo 

crecieron hasta convertirse en las dos industrias más grandes de todo el mundo.” 

(Foster, 1994) Todos los cambios que suponen el crecimiento de la industria se ven 

reflejados en la historia de la misma en la cual influyeron cambios en la sociedad. 

A.J. Norval, quien fue uno de los investigadores de turismo más importantes del 

siglo XX, hace referencia a la Antigüedad como un período histórico en el cual 

existía la competencia entre las personas más ricas de los pueblos, y una manera 

de competir era ofreciendo hospitalidad a todos aquellos extranjeros que buscaban 

un lugar donde reponerse de los largos viajes. Quien ofrecía un mejor lugar, se 

consideraban entonces superiores al resto de las familias ricas. (Norval, 1936) 

Siglos atrás, los espacios de hospedaje no estaban destinados a turistas que 

visitaban los pueblos. En ese entonces las personas no se trasladaban para visitar 

a otros o conocer distintos lugares, sino que solo lo hacían por un interés económico 

o con objetivos vinculados a actividades religiosas. Posiblemente sin saber que se 

estaba considerando algo que varios años después comenzaría a convertirse en 

una de las industrias más importantes del mundo, las antiguas civilizaciones 

tomaban en cuenta a los lugares de hospedaje en el momento de establecer 

acuerdos y diagramar caminos con fines comerciales. 

La evolución de los medios de transporte impulsó la creación de nuevas rutas de 

comercio por tierra y por mar comenzándose a producir entonces un mayor 

desplazamiento de personas con mayor cargamento entre diferentes estados y 

países. Por lo tanto, el número de comerciantes aumentaba y con ellos la necesidad 

de crear nuevos espacios de alojamiento. 

Hasta ese entonces no se conocían los hoteles que en la actualidad encontramos 

en todas partes del mundo, ninguna de las posadas ofrecía servicios más allá de 

una cama donde dormir. Esto cambia durante la Revolución Industrial cuando se 

empieza a ofrecer comida a los viajeros, pero de todas formas la calidad seguía 
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siendo baja porque debían compartir el espacio con otras personas. El problema 

comenzó cuando los aristócratas viajaban y necesitaban un lugar donde 

hospedarse, porque las posadas no tenían las comodidades que estos requerían. 

Por lo tanto, empezó la construcción de espacios lujosos con características 

similares a los castillos europeos a los cuales se los denominó hotel, que, según 

Foster, significa “mansión” y las tarifas que debían pagar eran muy caras para 

cualquier ciudadano. 

En Coatzacoalcos, Veracruz existen aproximadamente 10 hoteles de tres estrellas, 

8 hoteles de cuatro estrellas, y 1 hotel de cinco estrellas. (Inegi, 2018) 

La empresa hotelera a estudiar es: Hotel Valgrande (Cuatro estrellas). Ésta 

pertenece a Grupo BRISA de CV (Bienes Raíces del Istmo, S.A. de C.V.) ubicados 

en la ciudad de Coatzacoalcos, en la región sureste de Veracruz. 

Hotel Valgrande es una propiedad con una inmejorable ubicación en el centro de 

Coatzacoalcos. Cuenta con fácil acceso a los principales atractivos turísticos y a la 

zona comercial de la ciudad. Ofrece un restaurante que brinda comida regional e 

internacional, cafetería con servicio de bar, salón de eventos, un centro de negocios 

y servicio de lavandería. Además, cuenta con elevador y habitaciones para no 

fumadores, gimnasio e internet inalámbrico en cortesía. Las habitaciones brindan 

un ambiente climatizado, con prácticas facilidades que incluyen pantalla de alta 

definición, mesa de trabajo, caja de seguridad y más. (BestDay.com, 2018) 

El beneficio de un diagnóstico que identifique el grado de satisfacción prevalente en 

las personas que laboran en la organización permite establecer acciones para 

mejorar el clima organizacional y por ende, la rotación de personal sea mínima ya 

que los trabajadores se identificarán con la empresa y se harán parte de ella, 

cumpliendo un óptimo desempeño en sus actividades diarias. A su vez, permitirá 

dar un mejor servicio al cliente o huésped ya que debemos recordar que el capital 

humano de una empresa es el motor que permite que una empresa opere de forma 

eficiente. 

Por lo anterior, el objetivo del trabajo consiste en diagnosticar el grado de 

satisfacción laboral del Capital Humano en la empresa del ramo turístico: Hotel 

Valgrande en Coatzacoalcos, Veracruz. Otros objetivos son: Elegir una técnica e 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Algo que sucede a menudo en las empresas hoteleras es la insatisfacción del 

personal. Esto es debido a: estrés laboral, bajos salarios, falta de motivación, 

incapacidad de adaptación, falta de capacitación, rotación de personal, entre otros 

aspectos.   

Lo anterior ocasiona que el cliente o huésped reciba una atención o un servicio no 

adecuado mediante la mala actitud del trabajador y esto a su vez, provoque una 

mala imagen de la empresa hotelera. 

Actualmente, si las empresas desean mantenerse dentro de la competencia, 

necesitan de ciertos recursos que le permitan que sus elementos trabajen de forma 

eficiente. De ahí que un buen ambiente laboral ayuda a un mejor desempeño 

laboral. 

 

MARCO TEORICO 
REVOLUCIÓN EN LA HOSPITALIDAD  

Entre el siglo XVIII y el siglo XX se produjeron ciertos sucesos que marcaron un 

gran cambio en la hotelería. Ya no se hablaba de posadas o tabernas, sino que se 

trataba de pensar más en la comodidad y además en el servicio, es decir, en la 

manera que se atendía a los huéspedes y qué se les ofrecía, pero esto no sé produjo 

en todas partes al mismo tiempo, sino que fue parte de un proceso. Durante el siglo 

XVIII, la situación en Europa era muy diferente a otras partes del mundo como ser 

las ciudades más importantes de Estados Unidos. En el Viejo Continente, un 

hospedaje con comodidades donde los huéspedes no tenían que compartir 

habitaciones continuaba siendo un privilegio exclusivo para la aristocracia, mientras 

que en Estados Unidos ya existían establecimientos hoteleros sencillos y 

económicos pero lo suficientemente cómodos que se encontraban al alcance de 

todos los ciudadanos. En Europa, la aparición de los hoteles limpios y con 
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comodidades demoró un poco más, pero finalmente comenzaron a surgir 

principalmente en las áreas cercanas a las estaciones de medios de transporte. 

Aparecieron hoteles en las estaciones de ferrocarril y en las estaciones terminales 

de los coches de ruta. Ya en el siglo XIX, la construcción de hoteles con 

características como los que hoy se conocen comenzó a incrementarse 

rápidamente tanto en Europa como en Estados Unidos. Se dice que la revolución 

de la hospitalidad tuvo lugar con la construcción del hotel Tremont House en la 

ciudad de Boston, y es así como lo cuenta Foster. Fue el primer hotel en el que se 

ofrecían habitaciones con llave y además cada una tenía un baño con una barra de 

jabón y una jarra. Este hotel también revolucionó la hotelería en cuanto a la forma 

de atender a los huéspedes, ya que contaba con personal uniformado durante todo 

el día que se ocupaban de las necesidades del huésped. A partir de su aparición, 

en el país anglosajón comenzaron a surgir diferentes hoteles con características 

similares en ciudades como Chicago y St. Louis.  

A medida que pasaron los años, los establecimientos hoteleros tenían cada vez una 

mayor cantidad de habitaciones y aquel que en un comienzo era considerado un 

hotel grande ya no lo era. De esta manera la industria de la hospitalidad fue 

creciendo junto con la industria del turismo hasta ocupar el lugar que tiene 

actualmente y siendo incluso la única fuente económica de algunos países. 

 

CLASIFICACIONES INTERNACIONALES DE LOS HOTELES 

Acorde a la Secretara de Turismo, los hoteles se clasifican en: 

• Una estrella: solo ofrece lo indispensable. 

• Dos estrellas: servicios e infraestructura básicos 

• Tres estrellas: instalaciones adecuadas, servicio completo y estandarizado, 

sin grandes lujos. 

• Cuatro estrellas: instalaciones de lujo y servicio superior 

• Cinco estrellas: instalaciones y servicios excepcionales (Sectur) 
 

SATISFACCIÓN 
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SATISFACCIÓN 

Según Robbins, Stephen y Coulter, la satisfacción laboral se refiere a la actitud 

general de una persona hacia su empleo. Una persona con un alto nivel de 

satisfacción laboral tiene una actitud positiva hacia su empleo. Una persona 

insatisfecha tiene una actitud negativa. Cuando las personas hablan de las actitudes 

de los empleados, usualmente se refieren a la satisfacción laboral. La satisfacción 

está estrechamente relacionada con la productividad, ausentismo y la rotación. 

(Robbins, P., & Coulter, 2010) 

A su vez, Márquez menciona que la satisfacción podría definirse como la actitud del 

trabajador frente a su propio trabajo, dicha actitud está basada en las creencias y 

valores que el trabajador desarrolla de su propio trabajo. Las actitudes son 

determinadas conjuntamente por las características actuales del puesto como por 

las percepciones que tiene de lo que deberían ser. (Márquez, 2004) 

 

TIPOS DE SATISFACCIÓN LABORAL 

Según Quintanilla, estipula siete tipos de satisfacción que el trabajador puede sentir 

en la empresa: 

• Satisfacción laboral en general: Es el modo como se siente la persona en el 

trabajo, según los diversos autores, es una reacción estable de acuerdo al 

trabajo que desempeñan según diversos factores que pueden desencadenar 

reacciones del trabajador hacia la empresa. 

• Satisfacción de los trabajadores con respecto al trabajo que realizan: Los 

trabajadores tienden a preferir trabajos que les den la oportunidad de usar 

sus habilidades y que ofrezcan una variedad de tareas, dicha libertad les va 

a permitir hacer innovaciones que les provocarán satisfacción laboral. 

• Satisfacción de los trabajadores con relación a su centro de trabajo: Los 

trabajadores se interesan en su ambiente de trabajo tanto para bienestar 

personal como para facilitar el hacer un buen trabajo, la mayoría de los 

trabajadores prefiere trabajar relativamente cerca de la casa, en un ambiente 

cómodo, bien iluminado y con buenas relaciones interpersonales. 

• Satisfacción de los trabajadores con respecto a la relación existente con sus 
jefes y compañeros: El trabajo también cubre necesidades de interacción 
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social, el comportamiento del jefe es uno de los principales determinantes de 

la satisfacción. El ser humano por naturaleza es sociable, es por ello que la 

relación que tenga con sus jefes o sus compañeros influirá en una mayor 

satisfacción o insatisfacción, en la actualidad los jefes no deben reducirse a 

solo eso, sino que tienen que ser verdaderos líderes, capaces de motivar, 

entender, escuchar y apoyar para que los trabajadores incrementen su 

producción y productividad. 

• Satisfacción de los trabajadores con respecto a los incentivos y 
remuneraciones que perciben: Los trabajadores buscan sistemas salariales 

y políticas de ascensos justos, sin ambigüedades y acordes con sus 

expectativas. Claro no todo el mundo busca dinero, mucha gente acepta con 

gusto menos dinero a cambio de trabajar en un área preferida, o de tener 

ciertas prestaciones que le den un valor agregado a su salario. 

• Satisfacción de los trabajadores con respecto a su edad: A medida que las 
personas avanzan en edad, el trabajo se vuelve más rutinario y las exigencias 

mayores, con lo cual decrece el desempeño y el nivel de satisfacción, a partir 

de los 30 años, la persona tiene la oportunidad de realizar tareas más ricas, 

lograr mejores niveles de desempeño y un mayor nivel de satisfacción 

laboral, a partir de los 60 años, la persona experimenta un declive en sus 

capacidades y un horizonte más corto de actuación lo que origina un cierto 

grado de insatisfacción. 

• Satisfacción de los trabajadores con respecto a su género: El género es un 
determinante de la satisfacción laboral, diversas investigaciones demuestran 

que en algunos casos las más satisfechas con las mujeres y en otros son los 

varones, esto se debe dado que dependiendo del trabajo que desempeñen 

influirán diversos factores. Por ejemplo, las mujeres con desventajas 

necesitan sentir el gusto por su trabajo y tener un buen jefe, en cambio los 

hombres con desventajas se preocupan más por la oportunidad de demostrar 

su utilidad y contar con un trabajo seguro. (Quintanilla, 2005) 

 

 



373

social, el comportamiento del jefe es uno de los principales determinantes de 

la satisfacción. El ser humano por naturaleza es sociable, es por ello que la 

relación que tenga con sus jefes o sus compañeros influirá en una mayor 

satisfacción o insatisfacción, en la actualidad los jefes no deben reducirse a 

solo eso, sino que tienen que ser verdaderos líderes, capaces de motivar, 

entender, escuchar y apoyar para que los trabajadores incrementen su 

producción y productividad. 

• Satisfacción de los trabajadores con respecto a los incentivos y 
remuneraciones que perciben: Los trabajadores buscan sistemas salariales 

y políticas de ascensos justos, sin ambigüedades y acordes con sus 

expectativas. Claro no todo el mundo busca dinero, mucha gente acepta con 

gusto menos dinero a cambio de trabajar en un área preferida, o de tener 

ciertas prestaciones que le den un valor agregado a su salario. 

• Satisfacción de los trabajadores con respecto a su edad: A medida que las 
personas avanzan en edad, el trabajo se vuelve más rutinario y las exigencias 

mayores, con lo cual decrece el desempeño y el nivel de satisfacción, a partir 

de los 30 años, la persona tiene la oportunidad de realizar tareas más ricas, 

lograr mejores niveles de desempeño y un mayor nivel de satisfacción 

laboral, a partir de los 60 años, la persona experimenta un declive en sus 

capacidades y un horizonte más corto de actuación lo que origina un cierto 

grado de insatisfacción. 

• Satisfacción de los trabajadores con respecto a su género: El género es un 
determinante de la satisfacción laboral, diversas investigaciones demuestran 

que en algunos casos las más satisfechas con las mujeres y en otros son los 

varones, esto se debe dado que dependiendo del trabajo que desempeñen 

influirán diversos factores. Por ejemplo, las mujeres con desventajas 

necesitan sentir el gusto por su trabajo y tener un buen jefe, en cambio los 

hombres con desventajas se preocupan más por la oportunidad de demostrar 

su utilidad y contar con un trabajo seguro. (Quintanilla, 2005) 

 

 

INVESTIGACIONES PREVIAS: 

Se investiga sobre temas similares al proyecto deseado y se localiza una que lleva 

por título: “ROTACIÓN DEL PERSONAL OPERATIVO EN HOTELES ESTELAR LA 

FONTANA” del año 2015. 

Es una investigación creada por Mónica Andrea Mogollon Galeano para obtener la 

especialización en Alta Gerencia. 

“Esta investigación surgió desde mi percepción como contadora regional de Hotel 

Estelar La Fontana. En la actualidad uno de los recursos que más debe conservar 

una organización es su personal. Sin embargo, al entrarnos en este campo 

encontramos que existen bastantes variables que influyen en la permanencia del 

mismo en las compañías”. (Mogollon, 2015) 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACION 
La investigación está basada en un enfoque cuantitativo porque se sustenta por 

medio de un análisis estadístico a través de una encuesta que consta de 37 ítems, 

con un alcance descriptivo porque se muestran detalladamente los resultados 

obtenidos a través de las encuestas y un corte transversal porque es elaborado en 

un periodo de tiempo. 

La población está conformada por el capital humano que se encuentren laborando 

como mínimo, desde hace dos meses en el hotel Valgrande. 

La unidad de análisis es el capital humano en los diferentes puestos del área 

operativa de dicho hotel. 

El dato de la cantidad de personas que laboran en el hotel se obtuvo directamente 

de gerencia de la empresa. Finalmente, se realiza la encuesta a: 5 meseros, 1 

capitán de meseros, 1 chef,  2 cocineras, 2 ayudantes de cocina, 4 recamaristas, 1 

ama de llaves, 2 personal de áreas públicas, 4 cajeros  recepcionistas, 1 personal 

de mantenimiento, 1 cajero de restaurante, 1 cajero de bar, 3 meseros de bar y 2 

bell boys, haciendo un total de 30 personas. 

Las dimensiones a analizar y el número de preguntas se presentan en la tabla 1. 

Dimensiones de Satisfacción Preguntas Total 
1. Condiciones de trabajo 1,2,3 3 
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2. Formación 4.5.6 3 

3. Promoción y desarrollo profesional 7,8,9,10 4 

4. Reconocimiento 11,12,13 3 

5. Retribución 14.15.16 3 

6. Relación mando-colaborador 17,18,19,20 4 

7. Participación 21,22,23 3 

8. Organización y gestión del cambio 24,25,26,27 4 

9. Clima de trabajo 28,29 2 

10. Comunicación 30,31,32 3 

11. Conocimiento e identificación con 
objetivos 

33,34,35 3 

12. Percepción de la dirección 36,37 2 

Total 37 

Tabla 1. Dimensiones a analizar. 2018 (Elaboración propia) 

 
RESULTADOS 
En la figura 1 se muestran los resultados obtenidos a través de las preguntas 1,2 y 

3: 

 
Figura 1. Dimensión: Condiciones de trabajo. 2018 (Elaboración propia) 

En la figura 2 se muestran los resultados obtenidos a través de las preguntas 4, 5 y 

6: 
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Figura 2. Dimensión: Formación. 2018 (Elaboración propia) 

En la figura 3 se muestran los resultados obtenidos a través de las preguntas 7, 8,9 

y 10: 

 

Figura 3. Dimensión: Promoción y Desarrollo Profesional. 2018 (Elaboración propia) 

En la figura 4 se muestran los resultados obtenidos con las preguntas 11, 12 y 13: 

 

Figura 4. Dimensión: Reconocimiento. 2018 (Elaboración propia) 

En la figura 5 se muestran los resultados obtenidos con las preguntas 14, 15 y 16: 
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Figura 5. Dimensión: Retribución. 2018 (Elaboración propia) 

En la figura 6 se muestran los resultados obtenidos a través de las preguntas 17, 

18, 19 y 20: 

 

Figura 6. Dimensión: Relación mando-colaborador. 2018 (Elaboración propia) 

En la figura 7 se muestran los resultados obtenidos con las preguntas 21, 22 y 23: 

 

Figura 7. Dimensión: Participación. 2018 (Elaboración propia) 
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Figura 5. Dimensión: Retribución. 2018 (Elaboración propia) 
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En la figura 8 se muestran los resultados obtenidos con las preguntas 24, 25, 26 y 

27: 

 

Figura 8. Dimensión: Organización y Gestión del Cambio. 2018 (Elaboración propia) 

En la figura 9 se muestran los resultados obtenidos a través de las preguntas 28 y 

29: 

 

Figura 9. Dimensión: Clima de trabajo. 2018 (Elaboración propia) 
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La figura 10 representa los resultados obtenidos a través de las preguntas 30, 31 y 

32:  

Figura 10. Dimensión: Comunicación Interna. 2018 (Elaboración propia) 

En la figura 11 se muestran los resultados obtenidos a través de las preguntas 33 y 

34: 

 

Figura 11. Dimensión: Conocimiento e Identificación de Objetivos. 2018 

(Elaboración propia) 
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Figura 12. Dimensión: Percepción de la Dirección. 2018 (Elaboración propia) 

 

CONCLUSIONES 
Se pudo evaluar el grado de satisfacción de las personas que laboran en el área 

operativa del Hotel Valgrande de la ciudad de Coatzacoalcos, para entrelazar 

objetivos de satisfacción de los trabajadores y de la organización hacia ellos. El 

resultado de este análisis indica que los empleados en ciertas dimensiones no se 

encuentran del todo satisfechos, como lo es en la dimensión de Promoción y 

Desarrollo Profesional, ya que el 44% de la población laboral indicó que son 

inadecuados. También en la dimensión de Reconocimiento, con un 70% de la 

población laboral indica que es escaso el reconocimiento que reciben de la 

empresa, mientras que la dimensión de Conocimiento e Identificación de Objetivos 

indica con un 62% que es inadecuado para los empleados ya en muchas ocasiones, 

no cuentan con la información correspondiente para poder alcanzar sus objetivos 

de manera eficaz y eficiente.  

Con conocimiento de las estadísticas anteriores, podemos decir que la organización 

debe enfocarse tanto en lo que motiva así como  también en mejorar las partes en 

las que el empleado se siente insatisfecho, porque si se desea mejorar el nivel de 

calidad dentro de la organización se debe tomar en cuenta también la opinión de los 

empleados y verificar las relaciones laborales, el lugar de trabajo, el por qué 

trabajan, si es solo por reconocimiento o por adquirir nuevos conocimiento durante 

su tiempo laboral, etc. 

En cuanto a la satisfacción del personal y la rotación del mismo llegamos a la 

conclusión de que se enlazan, ya que en medida de que el  personal se encuentre 

satisfecho con su trabajo, menor será la rotación y esto disminuirá que los 

empleados quieran abandonar o renunciar a la organización, esto también trae 

consigo beneficios a la empresa ya que así conserva su plantilla de trabajo y se 

evitará de pérdida de tiempo y financiamiento en  capacitaciones para personal 

nuevo. Debemos mencionar que otorgar premios y/o reconocimiento a los 

empleados muchas veces causa en ellos esa satisfacción de saber que la empresa 

valora su trabajo y eso los hace sentir motivados creando en ellos la seguridad que 
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están haciendo un trabajo bien y de calidad ocasionando a su vez, una mejora en 

el servicio al cliente puesto que tendrán una buena actitud ante sus actividades 

diarias. 
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RESUMEN 
El presente proyecto fue realizado en la ciudad de Nanchital, dentro de la 

Universidad Tecnológica del Sureste de Veracruz, ha permitido la creación de un 

instrumento de investigación en su tipología de Test, con la finalidad de poder 
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identificar las habilidades socioemocionales que poseen los alumnos matriculados 

dentro de la institución. Este instrumento de análisis y evaluación le permitirá 

identificar al profesor o en su caso, al departamento de psicología, candidatos cuyas 

habilidades connotan un perfil integral, (inteligencia emocional) y que, se encuentran 

en un estado óptimo para enfrentar el mercado laboral de la industria 4.0 

Este test es un filtro eficaz que permite conocer qué alumnos necesitan mejorar sus 

áreas de oportunidad, dando al profesor un correcto diseño de su material de trabajo 

para que el alumno desarrolle habilidades socioemocionales durante su formación 

superior. 

La investigación fue de índole cualitativa y subtipo de Observación Participativa. El 

proceso de investigación fue de 4 etapas: Inmersión al ambiente real de los 

evaluados, aplicación de test como filtro delimitador, estudio de personalidad 

específica y aplicación del test final, producto de los resultados obtenidos en las tres 

primeras etapas. 

Se realizó un muestreo no probabilístico sin norma, a 20 estudiantes de la carrera 

de administración área capital humano en la primera y segunda etapa. Durante la 

tercera etapa la población de estudio se redujo a 5 perfiles de personalidad, y 

durante la última etapa se realizó el estudio nuevamente a los 20 individuos. La 

investigación tuvo una duración de 6 meses.  

 
PALABRAS CLAVE: Metodología I.E.S, Habilidades Socioemocionales, 

Competencias Profesionales. 
 
INTRODUCCIÓN 
El desarrollo organizacional ha sido un movimiento que surge a partir de 1962 como 

mecanismo educacional que intenta modificar las estructuras, creencias y valores 

de los individuos que conforman las organizaciones, ya que los grupos están 

irremediablemente sujetos a un proceso de cambio veloz en todos sus ámbitos. 

(Colegio de Bachilleres, 2004). Por otra parte, es éste el resultado del cambio 

organizacional que emerge de una necesidad identificada, la cual ocurre por el 

interés de modificar una estrategia administrativa centrada en procesos o metas, 
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identificar las habilidades socioemocionales que poseen los alumnos matriculados 

dentro de la institución. Este instrumento de análisis y evaluación le permitirá 

identificar al profesor o en su caso, al departamento de psicología, candidatos cuyas 
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investigación tuvo una duración de 6 meses.  
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de los individuos que conforman las organizaciones, ya que los grupos están 

irremediablemente sujetos a un proceso de cambio veloz en todos sus ámbitos. 

(Colegio de Bachilleres, 2004). Por otra parte, es éste el resultado del cambio 

organizacional que emerge de una necesidad identificada, la cual ocurre por el 

interés de modificar una estrategia administrativa centrada en procesos o metas, 

mejorar el clima organizacional, transformar la cultura, disminuir el impacto de 

procesos de división o de fusión empresarial y lograr ente otros aspectos, la 

participación efectiva de sus miembros en las metas organizacionales. Es por esta 

razón, que el papel del capital humano en todo proceso de cambio organizacional 

se enmarca en una visión centrada en analizar, prever y potencializar el 

comportamiento, así como en las de dinámicas sobre las relaciones socioafectivas. 

 
El motivo por el cual se realiza este trabajo de investigación de observación 

participativa se debe a que permitirá identificar los antecedentes, características y 

el panorama del actual sistema educativo para estudiantes de educación superior, 

evaluando el proceso de enseñanza, específicamente en el desarrollo de 

competencias profesionales e inteligencia socioemocional y su incidencia en el 

ámbito laboral que les permite desempeñarse mejor en el trabajo y en su vida 

personal. 

El objetivo general de la investigación es: Analizar el nivel de competencia e 

inteligencia socioemocional de los alumnos de la Universidad Tecnológica del 

Sureste de Veracruz mediante la aplicación de la metodología I.E.S. 

Otros objetivos son: Investigar sobre la metodología I.E.S.; analizar la personalidad, 

la inteligencia, el comportamiento de los evaluados y verificar su relación con el nivel 

de competencia para el ámbito profesional; implementar un taller de capacitación 

para los alumnos con áreas de oportunidad en nivel de competencia e inteligencia 

socioemocional; interpretar los resultados obtenidos y elaborar una propuesta de 

resolución efectiva para esta problemática. 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
El presente trabajo de investigación pretende brindar una nueva herramienta para 

identificar las habilidades socioemocionales de un individuo y aportar información al 

profesor de clase y el departamento de psicología de la universidad mediante el 

siguiente cuestionamiento: ¿cómo afecta la ausencia de inteligencia emocional de 

un estudiante en su futura vida profesional? La pregunta de investigación planteada 
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busca la relación entre las siguientes dos variables: 1) la personalidad del individuo 

y, 2) su impacto en el rendimiento académico y vida profesional. 

La inteligencia emocional es la clave para que nuestras relaciones e interacciones 

sean un éxito y resulten beneficiosas para todas las partes implicadas, el uso de la 

inteligencia emocional en nuestras relaciones con los demás se fragua en el 

desarrollo de una comunicación eficaz, en el desarrollo de la experiencia 

interpersonal y en ayudar a los demás a ayudarse a sí mismos. (Weisinger, 1998) 

En el ámbito laboral, el tiempo que dedicamos en cada jornada de trabajo a 

interrelacionarnos con los demás puede resultar importantísimo. La interacción con 

miembros de nuestra unidad o grupo de trabajo, con jefes y colaboradores, con 

clientes y proveedores puede llevarnos a negociar intereses o resolver conflictos, a 

dirigir o guiar y a fomentar el espíritu de equipo. 

Una organización laboral es un sistema orgánico que depende de la interrelación de 

las y los individuos que forman parte en ella. De ahí que sea importante para el éxito 

de una entidad, no sólo que todos los empleados y empleadas aprovechen al 

máximo sus capacidades, sino que también ayuden a otras personas a hacer lo 

propio.  

La base de cualquier relación es la comunicación. La comunicación establece 

conexiones y las conexiones forjan relaciones. Es fundamental disponer de una 

capacidad de comunicación eficaz en el trabajo. (Weisinger, El genio del instinto , 

2009) Unas palabras equivocadas, unos gestos imprudentes o unos conceptos mal 

interpretados pueden generar situaciones no deseadas. Para mejorar nuestras 

relaciones con los demás debemos desarrollar técnicas eficaces como: 

• Exteriorización: transmitir con claridad al otro lo que pensamos, sentimos y 
queremos. 

• Asertividad: defender nuestras opiniones, ideas y necesidades al mismo 
tiempo que respetamos a los demás. 

• Atención dinámica: escuchar de verdad lo que dicen los demás. 

• Crítica: compartir, de forma constructiva, nuestras ideas y sentimientos sobre 

las ideas y los actos de otra persona. 

• Comunicación de equipo: comunicarnos en una situación de grupo. 
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MARCO TEÓRICO 
Las habilidades socioemocionales son herramientas a través de las cuales las 

personas pueden: 

a) Entender y manejar las emociones. 

b) Establecer y alcanzar metas positivas. 

c) Sentir y mostrar empatía hacia los demás. 

d) Establecer y mantener relaciones positivas. 

e) Tomar decisiones responsablemente. 

Los test y otros instrumentos de evaluación, tales como medidas de las aptitudes, 

ejercicios de simulación de trabajo, muestras de trabajo, o guías de entrevistas, se 

elaboran tanto para su uso en investigación como en la práctica profesional (Trabajo 

y Organizacional, Clínica, Educativa, etc.). La finalidad de los test utilizados en 

investigación difiere de su uso en la práctica institucional y profesional. 

Por ejemplo, en investigación los datos de los test se utilizan para evaluar aspectos 

tales como las características de los test, o las relaciones entre las puntuaciones de 

los test y otras variables, con el objetivo de mejorar los conocimientos científicos, la 

comprensión y el uso. Por el contrario, en la práctica institucional y clínica los datos 

de los test se utilizan para evaluar y tomar decisiones que pueden afectar a las 

personas evaluadas. 

Las directrices legales y profesionales que rigen el uso de los test en la práctica 

clínica e institucional pueden consultarse en diferentes fuentes (AERA, APA, y 

NCME, 2014; APA, 2010), sin embargo, aunque muy necesarias, directrices 

similares para regular el uso de los test en investigación son menos habituales. 

(Test, 2014) 

 

 
 
METODOLOGÍA I.E.S. 
PROCESO  KΔLIZ  

K: Know To do (Saber Hacer) 



386

Δ: OS Optimal State Determination (Determinación del Estado Óptimo) 

L: Learn & Adapt Mindset (Aprender y Adaptar la mente) 

I: Improve & Increase” (Mejorar y Aumentar) 

Z.: “Zero Zone: Socio-Emotional Intelligence” (Zona Cero: Inteligencia 

Socioemocional) 

El proceso de KΔLIZ desarrollado dentro de la metodología I.E.S. es una 

construcción integral de diversos factores mostrados en la figura 1, y que involucran 

el desarrollo de habilidades socioemocionales y su relación con el desarrollo de 

competencias profesionales, son necesarias para la industria 4.0.  

 

 

EL ABC DE LA INTELIGENCIA EMOCIONAL: 
METODOLOGÍA I.E.S. 
El término “inteligencia emocional” se utiliza 

cada vez con mayor frecuencia sin que 

necesariamente se corresponda con un mayor 

uso de la misma. Quizás, por el contrario, su 

uso frecuente tenga que ver más con su 

carencia que con su presencia. 

La inteligencia socioemocional es “una forma 

de inteligencia social que involucra la habilidad 

de monitorear las emociones y sentimientos tanto propios como ajenos, 

discriminando entre ellos y usando esta información para guiar el propio 

pensamiento y acción”. (Peter Salovey, 1990)  

Se trata, entonces, de contar con capacidad para percibir los sentimientos y 

emociones, entenderlos y tener control sobre ellos, reconociéndolos en los otros, y 

siendo capaz de ayudarlos en su manejo. 
Los trabajos iniciales de Salovey y Mayer fueron continuados por Daniel Goleman, 

quien se ocupó de investigar el funcionamiento de la inteligencia emocional en el 

ámbito laboral. Goleman postuló que el IQ servía muy poco para predecir el éxito 

de individuo en su carrera y su vida, mientras que por el contrario la inteligencia 

Figura 1.Diagrama de Venn “La 
formación de la Inteligencia 
socioemocional con el proceso KΔLIZ. 
(Elaboración Propia) 
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Figura 1.Diagrama de Venn “La 
formación de la Inteligencia 
socioemocional con el proceso KΔLIZ. 
(Elaboración Propia) 

emocional era un factor crítico. Fue Goleman quien expandió la definición de la 

inteligencia emocional en conjuntos de competencias que permitiría identificar la 

inteligencia emocional de cada quien. Estas competencias representan la capacidad 

de una personal para reconocer, entender y usar la información emocional propia y 

ajena, para ser más efectivos y desempeñar mejor en el trabajo y en su vida 

personal. 

Estas competencias pueden ser clasificadas en cuatro: Auto percepción, 

Autodirección, Percepción social y Gestión de relaciones. (Goleman, 1995) 

 
DISEÑO DE LA INVESTIGACION 
Nuestra investigación cualitativa de observación participativa dividida en 3 etapas y 

que han sido distribuidas en la siguiente tabla. Tomamos una muestra 

representativa de la población matriculada en la Universidad Tecnológica del 

Sureste de Veracruz, considerando un muestreo no probabilístico sin norma (chunk) 

para realizar la prueba experimental del Test (producto final de la Metodología 

I.E.S.) y analizar los datos obtenidos, compararlos y verificar el nivel de confiabilidad 

de la prueba diseñada. 

Población: Estudiantes de la Universidad Tecnológica del Sureste de Veracruz 

División Económico – Administrativa:  

Indicador: Nivel de Desempeño y competitividad de estudiantes de educación 

superior 

Unidad de Análisis: Personas (Estudiantes Matriculados en la Institución) 

Muestra: 20 alumnos del grupo 101-201 de la carrera de administración área capital 

humano 

Variables: La personalidad del individuo y, 2) su impacto en el rendimiento 

académico y vida profesional. 

En la tabla 1, se establece el seguimiento de las etapas involucradas en el trabajo 

de investigación. La duración de la investigación fue de 6 meses. 

 

METODOLOGÍA I.E.S. INVESTIGACIÓN CUALITATIVA DE OBSERVACIÓN 
PARTICIPATIVA 
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POBLACIÓN MUESTRA: 20 INDIVIDUOS ( 16 MUJERES Y 4 HOMBRES) 
Etapa 1: Inmersión 
al ambiente real de 
los evaluados y 
aplicación de tests 
como filtro 
delimitador 

Muestra: 
20 individuos  
(16 mujeres y 4 
hombres) 

Evaluación visual de su desempeño 
y comportamiento durante 
presentación y exposición de tema 
aleatorio. 
Aplicación de test de estudios 
psicológico y psicométrico. 

a) Test HTP 
b) Test de Cleaver 
c) Test I.E.S 
d) Test de Personalidad 
e) Test de Comportamiento 

Etapa 2 Estudio de 
personalidad 
específica 

5 individuos  
(5 Mujeres) 

Aplicación de test para estudio de 
personalidad específica y prueba 
visual de personalidad 

Etapa 3: 
Aplicación del test 
final 

20 Individuos (16 
mujeres y 4 hombres) 

Aplicación de Test Final: Test I.E.S 

Tabla 1. Etapas de la investigación y sus instrumentos (Elaboración propia) 

 

RESULTADOS 

ETAPA 1: INMERSIÓN AL AMBIENTE REAL DE LOS EVALUADOS Y 
APLICACIÓN DE TESTS COMO FILTRO DELIMITADOR. 
En esta primera fase se realizó un estudio de observación del comportamiento frente 

a una actividad común dentro del aula: Exposición de Trabajos. Cada individuo fue 

incorporado a un equipo de trabajo, de forma libre, solicitando la presentación frente 

al grupo del tema asignado por la profesora. Se les notificó que serían evaluados 

sin mencionar los aspectos a evaluar (Tabla 3) para evitar distorsiones en el análisis.  

Los resultados de los individuos se encuentran en la tabla 2, estando ordenados de 

mayor a menor, y por colores, siendo el color verde un indicador de resultados 

óptimos, los de color amarillo son considerados como preventivos, los de color 

negro son datos sesgados y los rojos son resultados considerados como críticos. 

NOMBRE PUNT
AJE 

OBSERVACIONES 

Aguirre Morales Reyes  8.4 Dominio Sobresaliente 
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ETAPA 1: INMERSIÓN AL AMBIENTE REAL DE LOS EVALUADOS Y 
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al grupo del tema asignado por la profesora. Se les notificó que serían evaluados 
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NOMBRE PUNT
AJE 

OBSERVACIONES 

Aguirre Morales Reyes  8.4 Dominio Sobresaliente 

Pino Arroyo Elvira 

Estefanía 

8.4 Dicción Adecuada 

Cabrera Santiago 

Guillermina 

8.3 Dominio del Tema 

Montero Reyes Lucila 8.2 Tono y Ritmo de voz 

Barragán Ramírez Sheila  8.2 Dominio del Tema 

García Venancio José 

Aldair 

8.1 Dominio Sobresaliente 

Luna Sequera Denisse 8.0 Léxico Adecuado 

Villalobos Zapata Diana 

Mileni 

7.9 Problemas con dicción 

Leyva López Yaremi 

Sayuri 

7.7 Problemas con las Expresiones Corporales 
(Candidata a Segunda Etapa) 

Lázaro Huerta Karla 

Lizeth 

7.6 Problemas con Tono y Ritmo de Voz 
(Candidata a Segunda Etapa) 

Torres Ramos Karla 

Yaretsi 

7.5 Problemas con Expresiones Corporales 
(Candidata a Segunda Etapa) 

Morales Mayo Sandra Luz 7.5 Poco Dominio del Tema 

Alegría Corpus María 

Fernanda 

7.5 Problemas con Tono y Ritmo de Voz 
(Candidata a Segunda Etapa) 

Azueta Torres Nancy 

Johana 

7.4 Presentación muy breve (No es posible Obtener 
un dato en Concreto) 

Mixtega Valencia Anahí 7.4 Presentación muy breve (No es posible Obtener 
un dato en Concreto) 

Melchor Cano Maret 7.3 Problemas con el Dominio del tema, Dicción y 
Léxico 

García Vega Mario 7.2 Problemas con el Dominio del tema, Dicción y 

Léxico  

Santos Vázquez Anayilse 7.2 Problemas con el Dominio del tema, Dicción y 
Léxico 

Garfias Velásquez Ángel 

Emmanuel 

7.2 Problemas con el Dominio del tema, Dicción y 
Léxico 
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Lázaro Huerta Karen 

Lizbeth 

7.0 Problemas con el Dominio del Tema, Dicción, 
Léxico y Expresiones Corporales   (Candidata a 
Segunda Etapa) 

Tabla 2. Resultados obtenidos durante la primera etapa 2018 (Elaboración propia). 

 

 

 

Rubros Evaluados 
Dicción Léxico Calidad de la presentación: 

a) Dominio del Tema 

Lenguaje Corporal: 

a) Expresiones 

Tabla 3. Rubros evaluados durante la etapa 1. (Elaboración Propia). 

ETAPA 1.1: Aplicación de diversos Test para estudio de personalidad y 
delimitación. 
Después de analizar los datos obtenidos en la primera fase se determinó aplicar los 

test más adecuados para los individuos a fin de ser objetivos con el trabajo de 

investigación que permitiera obtener 5 personalidades específicas (ver figura 2) para 

continuar analizándolas en la etapa 2. Las cinco personalidades son:  

a) Reflexivo Introvertido 

b) Intuitivo Introvertido 

c) Sentimental Extravertido 

d) Intuitivo Extravertido  

e) Perceptivo Extravertido 

 
ETAPA 2: Estudio de personalidad específica. 
Una vez seleccionados los candidatos a esta segunda fase, y adecuando el test a 

cada personalidad, se realizaron evaluaciones individuales de personalidad 

específica en la cual utilizamos dos herramientas: Aplicación del test de estudio de 

personalidad específica y prueba visual de personalidad. Se compararon los datos 

obtenidos respecto a la primera etapa de los 5 individuos seleccionados, verificar 

posibles sesgos de información y determinar que dichos resultados eran confiables. 

Debemos entender que para el estudio del comportamiento y la personalidad es 

necesario verificar con distintos instrumentos que la información que proporciona el 
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Figura 2. Indicadores de personalidad buscados en la investigación 

(Elaboración Propia). 

Figura 3. Indicadores de personalidad con mayor similitud obtenidos en la 
investigación en 5 candidatos evaluados (Elaboración propia). 



392

Comparando dichos resultados, el nivel de similitud alcanza oscila entre el 93-96% 

por lo que han sido considerados como resultados fiables, dando paso así, al diseño 

e implantación de nuestro Test Final. (Ver figura 3). 

 
 
ETAPA 3: Aplicación de Test Final. 
Fase 1: Aplicación de Test I.E.S. 

Resultado de todos los datos obtenidos en las pruebas anteriores, se diseñó un test 

de propia autoría para implementarse en la etapa final y comparar los resultados 

obtenidos y verificar su nivel de confiabilidad. 

Resultados 

En esta última evaluación, aplicamos el test final, el cual consta de dos fases, un 

test individual y una actividad en equipos. Los resultados obtenidos de los 20 

individuos coinciden en un nivel de confianza del 95% entre los datos obtenidos en 

las etapas anteriores. 

Fase 2. Evaluación Dinámica 

El profesor explicará la mecánica de esta fase, informando a los evaluados que se 

realizará una presentación de diversos temas. Como primer punto, se debe asignar 

un número a cada individuo, a fin de mantener la aleatoriedad de la evaluación. 

Dependiendo del total de individuos serán una proporción del 15% para cada grupo 

formado, a consideración del evaluador, a fin de evitar distorsiones en los 

resultados. Evaluando el desempeño de todos los candidatos y específicamente a 

los que se encontraban en fase dos, en las tablas 4, 5, 6, 7 y 8 se muestran los 

siguientes resultados obtenidos de todas las etapas. 

Metodología I.E.S.  2. Estudio de Personalidad Específica.  
Nombre: María Fernanda Alegría Corpus Edad: 19 
Eneagrama Pacifista Nivel Enérgico Pasivo 
Personalidad Reflexivo 

Intrapersonal 
Carga Energética  Negativa 

Inteligencia Intrapersonal Pecado Capital Avaricia 
Carácter Introvertido Rasgo Principal Soledad 
Temperamento Flemático Atracción Máxima Saturnino 
Endotipo Lunar Repulsión Generalizada 

Tabla 4. Resultados finales obtenidos de las etapas de estudio. 
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Nombre: María Fernanda Alegría Corpus Edad: 19 
Eneagrama Pacifista Nivel Enérgico Pasivo 
Personalidad Reflexivo 

Intrapersonal 
Carga Energética  Negativa 

Inteligencia Intrapersonal Pecado Capital Avaricia 
Carácter Introvertido Rasgo Principal Soledad 
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Endotipo Lunar Repulsión Generalizada 

Tabla 4. Resultados finales obtenidos de las etapas de estudio. 

Metodología I.E.S                                                                 2. Estudio de 
Personalidad Específica.  
Nombre: Karla Lizeth Lázaro Huerta Edad: 18 
Eneagrama Leal Nivel Enérgico Pasivo 
Personalidad Intuitivo Introvertido  Carga Energética  Positivo 
Inteligencia Espacial-

Intrapersonal 
Pecado Capital Pereza. 

Carácter Introvertido Rasgo Principal No Existencia 
Temperamento Melancólico  Atracción Máxima Marcial 
Endotipo Venusino Repulsión Ningún Tipo. 

Tabla 5. Resultados finales obtenidos de las etapas de estudio 

Metodología I.E.S.                                                                    2. Estudio de 
Personalidad Específica.  
Nombre: Karen Lizbeth Lázaro Huerta Edad: 18 
Eneagrama Leal Nivel Enérgico Pasivo 
Personalidad Sentimental 

Extravertido  
Carga Energética  Negativa 

Inteligencia Espacial-
Intrapersonal 

Pecado Capital Pereza. 

Carácter Introvertido Rasgo Principal No Existencia 
Temperamento Melancólico  Atracción Máxima Mercurial 
Endotipo Venusino Repulsión Jovial 

Tabla 6. Resultados finales obtenidos de las etapas de estudio. 

Metodología I.E.S.                                                                    2. Estudio de 
Personalidad Específica.  
Nombre: Karla Torres Ramos Edad: 19 
Eneagrama Socio-Narcisista Nivel Enérgico Activo 
Personalidad Intuitivo 

Extravertido  
Carga Energética  Positivo 

Inteligencia Espacial-
Interpersonal 

Pecado Capital Pereza 

Carácter Extrovertido Rasgo Principal Inocencia 
Temperamento Sanguíneo  Atracción Máxima Ningún Tipo 
Endotipo Solar Repulsión Ningún Tipo. 

Tabla 7. Resultados finales obtenidos de las etapas de estudio. 

Metodología I.E.S.                                                                     2. Estudio de 
Personalidad Específica.  
Nombre: Yaremi Sayuri Leyva López Edad: 20 
Eneagrama Líder (Desafiador)  Nivel Enérgico Activo 
Personalidad Intuitivo 

Extravertido 
Carga Energética  Positiva 

Inteligencia Espacial-
Interpersonal 

Pecado Capital Soberbia 

Carácter Extrovertido Rasgo Principal Vanidad 
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Temperamento Colérico  Atracción Máxima Mercurial 
Endotipo Jovial Repulsión Saturnino 

Tabla 8. Resultados finales obtenidos de las etapas de estudio. 

Al comparar los datos obtenidos de los evaluados, los resultados coinciden, 

manifestando la fiabilidad de la prueba y sus instrumentos, con un nivel de 

confiabilidad del 95%. 

CONCLUSIONES 
Comparación de los resultados  
Existen cuatro funciones psicológicas básicas: pensar, sentir, intuir y percibir. En 

cada persona una o varias de estas funciones tienen particular énfasis. Por ejemplo, 

cuando alguien es impulsivo, se debe a que predominan las funciones de intuir y 

percibir, antes que las de sentir y pensar (Jung & Jaffé, 1962). En nuestro trabajo 

de investigación nos enfocamos en encontrar cinco de los ocho tipos de 

personalidad, según la teoría de la personalidad de Carl Jung, y las cuales fueron: 

Reflexivo Introvertido, Intuitivo Introvertido, Sentimental Extravertido, Intuitivo 

Extravertido y Perceptivo Extravertido. La prueba piloto de nuestro test ha mostrado 

resultados fiables y aunque existen variaciones mínimas en algunos datos 

obtenidos, con las modificaciones pertinentes, nuestro test será una herramienta 

eficaz en la detección de habilidades socioemocionales y su relación con las 

competencias profesionales. 

Posibles barreras a considerar durante la aplicación del Test I.E.S. 
Es normal que durante el estudio de personalidad en individuos existan factores que 

limiten la pureza del análisis: el estado de ánimo, fatiga, estrés, cansancio, y otros 

que podrían modificar los resultados obtenidos y que, aunque de primera impresión 

resultan barreras hay que considerar que precisamente estas barreras están 

presentes en nuestra vida cotidiana y que repercuten directamente en nuestra 

personalidad lo que a su vez permite o en su defecto, frena el desarrollo de 

habilidades socioemocionales, por lo que, hay que asumir que estos factores son 

necesarios dentro de nuestro estudio y permitirles manifestarse en nuestros 

evaluados a fin de mantener un entorno lo más apegado a la realidad. 

Distorsiones y sesgos  
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presentes en nuestra vida cotidiana y que repercuten directamente en nuestra 

personalidad lo que a su vez permite o en su defecto, frena el desarrollo de 

habilidades socioemocionales, por lo que, hay que asumir que estos factores son 

necesarios dentro de nuestro estudio y permitirles manifestarse en nuestros 

evaluados a fin de mantener un entorno lo más apegado a la realidad. 

Distorsiones y sesgos  

Aunque mencionamos anteriormente que existen factores que se convierten en 

“posibles barreras” hay que considerar también otros puntos, por ejemplo la 

ausencia de un miembro que debe ser evaluado, o algún individuo que se incorpora 

tiempo después de la aplicación de los instrumentos de evaluación, saltándose 

alguna etapa. Otra distorsión ocurre cuando algún miembro no completa 

satisfactoriamente alguna etapa o es interrumpido abruptamente durante la 

evaluación. 

Recomendaciones 
El evaluador deberá tener las siguientes consideraciones: 

a) Elegir una fecha temprana al ingreso del nuevo grupo, por ejemplo, durante 

la primera semana de inicio de cursos. 

b) Preparar su cronograma de actividades que abarca la evaluación 

c) Respetar los tiempos establecidos para la evaluación 

d) Ser objetivo con la evaluación, evitar preferencias, prejuicios o suposiciones.  

e) De ser necesario, podrá solicitar un asistente que haya recibido previamente 

la capacitación pertinente a fin de evitar incidencias durante la evaluación. 
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RESUMEN 
El más grande sueño de todo estudiante al graduarse del nivel profesional es 

encontrar un empleo digno y bien remunerado. Pero, para muchos, la historia es 

diferente. En el país se viven diversos contrastes: mientras que para algunos la 

oferta laboral es mayor en el Centro y Norte del país, los profesionistas del Sur 
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RESUMEN 
El más grande sueño de todo estudiante al graduarse del nivel profesional es 

encontrar un empleo digno y bien remunerado. Pero, para muchos, la historia es 

diferente. En el país se viven diversos contrastes: mientras que para algunos la 

oferta laboral es mayor en el Centro y Norte del país, los profesionistas del Sur 

deben emigrar a estas zonas para obtener un mayor acceso a un empleo digno. El 

problema no solamente se basa en la creación de espacios e instituciones para la 

consolidación de la transición Escuela-Trabajo, hay que considerar la variable de 

desinformación de los diversos programas que existen para contrarrestar esta 

problemática.  

Actualmente, el Instituto Mexicano de la Juventud (IMJUVE) promueve la 

consolidación de una educación dual, adiestramiento de habilidades necesarias 

para el desarrollo profesional mediante convocatorias en las que cualquier 

estudiante y/o egresado tiene posibilidad de ser beneficiado.  

Es en este punto, donde la desorientación e indiferencia se hacen presente por parte 

de los jóvenes mexicanos, es necesario entonces, profundizar en la importancia de 

difundir el acceso a estos programas para reducir las cifras de desocupación a nivel 

profesional en México. 

 
PALABRAS CLAVE: Transición Escuela-Trabajo, Educación Dual, Sistemas de 

Formación. 

 
INTRODUCCION 
Para el primer trimestre de 2017 se ha proyectado una población de 30.69 millones 

de jóvenes de 15 a 29 años, de los cuales 15.18 millones son hombres y 15.51 

millones son mujeres, siendo el grupo de jóvenes de entre 18 a 23 años el más 

numeroso, con 12.48 millones. (IMJUVE, 2017) 

En México tener un alto nivel de estudios no garantiza el éxito en el mercado laboral, 

ya que el desempleo se eleva conforme las personas tienen un mayor nivel 

educativo. Así lo muestran los datos de la Encuesta Nacional de Ocupación y 

Empleo (ENOE) del Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI). 

Sin duda, la inversión en las universidades es indispensable para el desarrollo de 

un país. Sin una sólida infraestructura de educación superior, que tiene su sustento 

en la Universidad, el crecimiento nacional y la calidad de vida están condenados al 

fracaso. En México se invierte alrededor de 7 por ciento del PIB en el rubro 
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educativo. Pese a ello, el promedio de escolaridad de la población económicamente 

activa es de 9 años: un país de educación secundaria. (Reyna, 2015) 

Hace unos años se publicó un reportaje desconsolador. En el mismo se afirma que 

en México hay “3.1 millones de jóvenes con título universitario, pero no todos tienen 

empleo”, en donde las cifras provienen de la Encuesta Nacional de Ocupación y 

Empleo. (Hernández, 2015) 

La realidad lacerante es que dos de cada cinco universitarios están desempleados. 

41 por ciento de los profesionales universitarios menores de 30 años no tienen 

trabajo o han ingreso a la zona de la informalidad, que en este país se acerca a 60 

por ciento del total de los trabajadores. 

Esto refleja pues, el desequilibrio que existe en el proceso de transición Escuela-

Trabajo, ya que pesar de que existen diversos programas de pasantías en el nivel 

superior, los jóvenes profesionistas mexicanos no logran formar parte fácilmente de 

ser miembros activos dentro de una empresa u organización.  

Como justificación de este proyecto se menciona que en México, las tasas de 

empleo tienden a ser superiores a la media de la Organización para la Cooperación 

y el Desarrollo Económicos (OCDE) para las personas con un nivel de estudios 

inferior a la educación media superior (62% en México comparado con la media de 

la OCDE de 55%) e inferiores a las medias de la OCDE en los niveles de instrucción 

más altos (para personas con educación media superior la tasa de empleo es de 

71% en México comparada con la media de la OCDE de 74%; para las personas 

con educación superior, la tasa de empleo es de 79% en México comparada con la 

media de la OCDE de 83%). Sin embargo, las tasas de empleo entre las mujeres 

son considerablemente más bajas que las de los hombres, sobre todo entre aquellas 

con los niveles de instrucción más bajos. Cerca del 42% de las mujeres con un nivel 

educativo inferior a la educación media superior están empleadas, en comparación 

con el 87% de los hombres con el mismo nivel de educación. (OCDE, 2013) 

Ahora bien, en el primer trimestre de 2015, la tasa de desocupación de las personas 

con nivel de estudios de nivel medio superior y superior fue de 5.06 por ciento, el 

doble de la reportada para las personas con nivel educativo de primaria incompleta, 

que se situó en 2.2 por ciento. 
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con el 87% de los hombres con el mismo nivel de educación. (OCDE, 2013) 

Ahora bien, en el primer trimestre de 2015, la tasa de desocupación de las personas 

con nivel de estudios de nivel medio superior y superior fue de 5.06 por ciento, el 

doble de la reportada para las personas con nivel educativo de primaria incompleta, 

que se situó en 2.2 por ciento. 

Asimismo, la tasa de desempleo de las personas con estudios de nivel medio 

superior y superior se ubicó en el primer trimestre de 2015 en 5.06 por ciento, 

porcentaje superior al de la tasa a nivel nacional, que fue de 4.2 por ciento para el 

periodo de referencia, revelaron datos de la Encuesta Nacional de Ocupación y 

Empleo. (Flores, 2015) 

El objetivo de la investigación es: interpretar la situación actual de los jóvenes 

profesionistas en México y su ocupación, considerando como factor principal el 

acceso a la información a programas integrales en el proceso de transición Escuela-

Trabajo. 

Otros objetivos son: Analizar los estudios realizados por las diferentes 

dependencias (INEGI, OCDE e IMJUVE) con relación a la situación actual de los 

jóvenes profesionistas en México; determinar el conocimiento que tienen los jóvenes 

sobre las diferentes dependencias existentes en el país mediante la aplicación de 

encuestas; identificar los programas integrales existentes en el proceso de 

transición Escuela – Trabajo; entender como la falta de información en los jóvenes 

profesionistas, es un factor clave en el acceso a programas de pasantías. 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Del total de desempleados en el país, reportados en el primer trimestre de 2015 a 

nivel nacional, 40 por ciento corresponden a personas con nivel educativo medio 

superior o superior, es decir, 884 mil 237. (Flores, 2015) 

Los datos de la Encuesta Nacional de Ocupación y Empleo (ENOE) concuerdan con 

un estudio reciente de la Organización para la Cooperación y Desarrollo 

Económicos (OCDE) titulado “México, Políticas prioritarias para fomentar las 

habilidades y conocimientos de los mexicanos para la productividad y la innovación”. 

En el documento se subraya que la tasa de desempleo para los mexicanos se 

incrementa con un mejor nivel educativo. 

En 2013 la tasa de desempleo entre personas con estudios de nivel superior era 

más alta que la correspondiente a la población con estudios de nivel medio superior. 

(Flores, 2015) 
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“México es el único país de la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 

Económico (OCDE) en el que la tasa de desempleo es la más alta entre personas 

con estudios superiores”, señala el informe de la cumbre de líderes del G-20 en su 

asamblea de 2016. 

 
MARCO TEORICO 
El marco teórico de este trabajo de investigación está delimitado por los resultados 

estadísticos de las siguientes dependencias: 

● Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI). Encuesta Nacional de 

Ocupación y Empleo. Indicadores estratégicos. Fecha de actualización: 

martes 16 de mayo de 2017. 

● Organización para la Cooperación y Desarrollo Económicos (OCDE) 

Educación y Formación Profesional en México "Fortalezas, Desafíos y 

Recomendaciones"  por el DIRECTORADO DE EDUCACIÓN, División de 

Políticas de Educación y Formación. 

● Estadística del Sistema Educativo México (SEP). 

● Instituto Mexicano de la Juventud (IMJUVE) "Panorama de la ocupación 

juvenil en México". 

● G-20 Cumbre de Líderes 2016 "México y sus retos en educación". 

 
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICA Y GEOGRAFÍA (INEGI).  

El INEGI presenta los resultados trimestrales de la Encuesta Nacional de Ocupación 

y 

Empleo (ENOE) para el trimestre enero-marzo de 2017: 

La Población Desocupada (entendida como aquella que no trabajó siquiera una hora 

durante la semana de referencia de la encuesta, pero manifestó su disposición para 

hacerlo e hizo alguna actividad por obtener empleo) fue de 1.8 millones de 

personas. (INEGI, 2017) 

 

ORGANIZACIÓN PARA LA COOPERACIÓN Y DESARROLLO ECONÓMICOS 

(OCDE)   
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personas. (INEGI, 2017) 

 

ORGANIZACIÓN PARA LA COOPERACIÓN Y DESARROLLO ECONÓMICOS 

(OCDE)   

Fundada en 1961, la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos 

(OCDE) agrupa a 35 países miembros y su misión es promover políticas que 

mejoren el bienestar económico y social de las personas alrededor del mundo. 

La OCDE ofrece un foro donde los gobiernos puedan trabajar conjuntamente para 

compartir experiencias y buscar soluciones a los problemas comunes. Trabaja para 

entender qué es lo que conduce al cambio económico, social y ambiental. Mide la 

productividad y los flujos globales del comercio e inversión. Analiza y compara datos 

para realizar pronósticos de tendencias. Fija estándares internacionales dentro de 

un amplio rango de temas de políticas públicas. (OCDE, 2017) 

 

ESTADÍSTICA DEL SISTEMA EDUCATIVO MÉXICO (SEP). 

LA SEP (Secretaría de Educación Pública) reveló que durante el ciclo escolar 2016 

– 2017, tenía un registro de 168,855 matriculados en educación superior tanto en 

escuelas públicas como privadas, a nivel licenciatura y posgrado. (ANUIES, 2017) 

 

INSTITUTO MEXICANO DE LA JUVENTUD (IMJUVE) 

El Panorama de la ocupación juvenil en México es un boletín trimestral que elabora 

la Dirección de Investigación y Estudios sobre Juventud (DIEJ) del Instituto 

Mexicano de la Juventud (IMJUVE), con base en los resultados de la Encuesta 

Nacional de Ocupación y Empleo (ENOE) del Instituto Nacional de Estadística y 

Geografía (INEGI). El propósito es dar cuenta de las características de la ocupación 

juvenil, destacando aspectos que se consideran relevantes para visibilizar y atender 

por la política pública. (IMJUVE, 2017) 

 

G-20 CUMBRE DE LÍDERES  

El Grupo de los Veinte o G20 es un foro integrado por los 20 países más ricos del 

mundo, que representan el 85% de la economía mundial. El foro es un espacio de 

cooperación y consultas entre los países en temas el terrorismo, el crecimiento 

económico, el comercio, el desarrollo sostenible, el clima y la energía.  

El G20 se compone de Argentina, Australia, Brasil, Canadá, China, Francia, 

Alemania, India, Indonesia, Italia, Japón, México, República de Corea, Rusia, Arabia 
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Saudita, Sudáfrica, Turquía, el Reino Unido, los Estados Unidos y la Unión Europea 

(UE). (RPP Noticias, 2017) 

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
La investigación estará basada en el enfoque cuantitativo porque se sustenta por 

medio de un análisis estadístico a través de una encuesta que consta de ciertos 

ítems, de corte transversal porque es elaborado en un periodo de tiempo y con un 

alcance descriptivo porque se dará a conocer detalladamente los resultados 

obtenidos al finalizar la investigación. 

La población que se considera para aplicar el cuestionario está conformada por 

estudiantes de nivel licenciatura de varios Estados de la Republica como: Veracruz, 

Tabasco, Oaxaca, Ciudad de México, Puebla, Chiapas, Yucatán y Guanajuato. 

La muestra se obtuvo mediante el tipo de muestreo no probabilístico sin norma 

(chunk) debido a que se tomó una porción de la población que utiliza el internet y 

las redes sociales.  

Se realizaron 884 encuestas a través de la aplicación Survey Monkey, mismo que 

permitió contactar a personas de diversas entidades para aplicar la encuesta. 

Como técnica de recopilación de datos se utilizó la encuesta y con ello, su 

instrumento fue un cuestionario aplicado a estudiantes de nivel licenciatura y su 

conocimiento en programas de transición Escuela-Trabajo que ofertan las 

organizaciones y diversas dependencias del gobierno, en nuestro caso, 

específicamente el programa de vinculación y transición Escuela-Trabajo que ofrece 

el Instituto Mexicano de la Juventud (IMJUVE). 

Se realizó una investigación documental para establecer parámetros adecuados en 

esta investigación y puntualizar en aquellos factores que inciden en el índice de 

desempleo a nivel profesional. 

Una vez creado el cuestionario, éste ha sido digitalizado en la plataforma Survey 

Monkey (https://es.surveymonkey.com/), la cual permite crear encuestas y 

formularios de manera práctica. La finalidad de usar un software Online persigue el 

fin de incrementar el alcance de la población a estudiar y al mismo tiempo comparar 

los datos obtenidos mediante un análisis minucioso, que permita reconocer las 
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Monkey (https://es.surveymonkey.com/), la cual permite crear encuestas y 

formularios de manera práctica. La finalidad de usar un software Online persigue el 

fin de incrementar el alcance de la población a estudiar y al mismo tiempo comparar 

los datos obtenidos mediante un análisis minucioso, que permita reconocer las 

diversas ofertas laborales disponibles, así como los diversos programas de 

instituciones estatales para el fortalecimiento y consolidación de un proceso integral 

de transición Escuela-Trabajo. 

Las encuestas fueron recabadas mediante su difusión en redes sociales, 

especificando los requerimientos para ser considerado como objeto de estudio de 

nuestra investigación.  

La fecha de publicación de la encuesta fue el día 07 de enero de 2017 y estuvo 

disponible hasta el 27 de febrero de 2017. Únicamente fueron consideradas como 

aptas las personas que cumplían con los requerimientos, cualquier otra información 

obtenida fue totalmente destruida, al mismo tiempo de que la información 

proporcionada de forma voluntaria por nuestra muestra es reservada y su uso está 

delimitado únicamente para los fines establecidos en este trabajo de investigación. 

 

RESULTADOS 
Se realizó un total de 884 encuestas a jóvenes de diversas instituciones educativas 

públicas de diferentes estados del pais el cual se ha concentrado en las siguientes 

tablas. 

A continuación, se presenta el análisis de las preguntas más relevantes al momento 

de realizar la encuesta: 

En la tabla 1 se muestra el Concentrado de Universidades en donde han estudiado 

los alumnos encuestados. Entre las universidades destacan: Universidad 

Veracruzana (UV), Universidad Juárez Autónoma de Tabasco (UJAT), Universidad 

Autónoma Benito Juárez de Oaxaca (UABJO), Universidad Nacional Autónoma de 

México(UNAM), Benemérita Universidad Autónoma de Puebla (BUAP), Universidad 

Autónoma de Chiapas (UNACH), Universidad Autónoma de Yucatán (UADY) y 

Universidad de Guanajuato (UGTO). 

 

Estado Centro 
Educativo Hombres Mujeres 

Veracruz UV 114 106 
Tabasco UJAT 70 82 
Oaxaca UABJO 50 44 
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Ciudad de 
México UNAM 34 30 

Puebla BUAP 38 48 
Chiapas UNACH 58 44 
Yucatán UADY 28 24 
Guanajuato. UGTO 60 54 
Totales 8 452 432 

 

 

Un total de 8 universidades públicas han sido objeto de estudio y un total de 884 

encuestas: 452 hombres y 432 mujeres. En la tabla 2 se muestra quienes conocen 

de forma general, los diferentes programas de pasantías y al proceso de Transición 

Escuela-Trabajo. 

 

Estado Centro 
Educativo 

Hombre
s Mujeres 

Veracruz UV 82 100 
Tabasco UJAT 40 62 
Oaxaca UABJO 20 14 
Ciudad de México UNAM 34 30 
Puebla BUAP 36 44 
Chiapas UNACH 24 18 
Yucatán UADY 28 24 
Guanajuato. UGTO 58 50 
Totales 8 322 342 

 

 

 

 

 

En la tabla 3 se muestran los datos que reflejan los diversos índices de rezago. 

Centro 
Educativo Hombres Mujeres Rezago 

UV 32 6 17.27% 
UJAT 30 20 32.89% 
UABJO 30 30 63.82% 

Tabla 1. Concentrado de Universidades. 
2017.    (Elaboración Propia) 

 

Tabla 2. Conocimiento General acerca de programas de pasantías 
y acercamiento a programas de Transición Escuela-Trabajo  

(Elaboración Propia) 
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En la tabla anterior, la segunda y tercera columna muestran los resultados por 

género y en la columna final se muestra el porcentaje obtenido por cada centro 

educativo.  

El porcentaje de rezago se obtiene del total de las personas encuestadas de cada 

estado que representa el 100% (Tabla 2) y con una regla de tres simple se obtiene 

el porcentaje proporcional a los resultados obtenidos en la tabla 3. 

Los datos precisan que según su zona, la mayor oferta laboral para ellos se 

desglosa en las áreas que se muestran en la tabla 4. 

 

Centro 
Educativo Área 

UV ● Petroquímica 
● Industria de Producción 

UJAT ● Producción 
UABJO ● Agricultura 

UNAM ● Finanzas 
● Negocios 

BUAP ● Negocios 
● Administración 

UNACH ● Agricultura 
● Turismo 

UADY ● Turismo 

UNAM 0 0 0% 
BUAP 2 4 6.97% 
UNACH 34 24 66.67% 
UADY 0 0 0% 
UGTO 2 4 5.26% 

Tabla 3. Rezago por centro Educativo. 2017. 
(Elaboración Propia) 
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UGTO ● Producción 
 

 

De acuerdo al estado, en la tabla 5 se enlistan las principales dependencias que 

apoyan a la formación y desarrollo profesional de jóvenes mexicanos. 

Estado Dependencia Disponible 

Veracruz ● Instituto Veracruzano de la Juventud 
● Imagina, innova, incuba (iLab ) 

Tabasco ● Tabasco Joven A.C. 

Oaxaca 
● Joven A.C. Oaxaca 
● Instituto de la Juventud del Estado de 

Oaxaca 

Ciudad de 
México 

● Instituto Mexicano de la Juventud 
● Instituto Nacional del Emprendedor 

(INADEM) 
Puebla ● Instituto Poblano de la Juventud 
Chiapas ● Impacto Chiapas Joven A.C. 
Yucatán ● Secretaría de la Juventud 
Guanajuato ● Instituto de la juventud Guanajuatense A.C. 

 

 

Con los resultados obtenidos, se ha detectado que la zona sur encabeza un alto 

rezago en el conocimiento de dependencias que apoyan a los profesionistas para 

crecer laboralmente, siendo los estados de Chiapas y Oaxaca donde más del 65% 

de la población estudiantil no culmina de forma satisfactoria el proceso de transición 

Escuela-Trabajo. La falta de acceso y difusión de programas dirigidos a este 

procedimiento incide directamente que más de 6 de cada 10 egresados no cuentan 

con un empleo formal, frente a estados del centro del país donde el 100% de los 

encuestados no tiene problemas con este procedimiento y 9 de cada 10 tiene un 

empleo formal. 

De forma general obtenemos que cerca del 40% de los egresados tiene dificultades 

para encontrar un empleo, siendo la zona sur del país la que mayor rezago posee 

en este procedimiento. 

Tabla 5. Principales dependencias que impulsan el desarrollo del proceso de 
Transición Escuela-Trabajo.2017. (Elaboración Propia) 

 
 

Tabla 4. Principales áreas de desarrollo profesional 
según su zona geográfica.. 2017. (Elaboración Propia) 

 
 

 

Tabla 4. Principales áreas de desarrollo profesional 
según su zona geográfica. 2017. (Elaboración Propia) 
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Tabla 4. Principales áreas de desarrollo profesional 
según su zona geográfica. 2017. (Elaboración Propia) 

 

 
 

Aunque existen diversas dependencias estatales que impulsan al procedimiento de 

Transición-Escuela fomentando el empleo temporal e inciativas de crecimiento y 

desarrollo profesional, el acceso a estos, aún no se ve reflejado completamente. 

 

CONCLUSIONES 
Como resultado del trabajo de investigación, se ha comprobado el rezago que existe 

solo en algunas instituciones del sureste del país, donde la tasa de desempleo 

reflejada por el Instituto Nacional de Estadística y Geografía en los últimos años es 

el resultado de una brecha entre el número de egresados de las universidades y su 

trascendencia a un puesto de trabajo. Los resultados revelan que los tres estados 

con mayor incidencia son Chiapas, Oaxaca y Veracruz. Aunque la muestra es solo 

un pequeño fragmento de la población estudiantil total, es claro que existe un 

problema, que las dependencias creadas para contrarrestar estas cifras están 

todavía en proceso de alcanzar uno de los objetivos primordiales: una educación 

Dual. Es necesario entonces, fomentar la difusión de programas existentes e 

impulsar políticas públicas para la consolidación de una educación integral en 

México, que si bien, en otras zonas del país (como lo son el centro y norte), el 

sureste aún tiene mucho trayecto que recorrer y de lo cual podemos rescatar que 

estamos en vías de desarrollo para el cumplimiento de este objetivo propuesto por 

la actual administración pública. 

Los resultados de esta investigación permiten trabajar de forma más puntual en los 

diversos factores que imposibilitan la consolidación de un modelo educativo dual, 

integrando a más jóvenes al mercado laboral de forma satisfactoria. 

El IMJUVE es una dependencia del Gobierno Federal, cuyo trabajo es hacer 

políticas públicas a favor de los jóvenes mexicanos para otorgarles las herramientas 

necesarias en educación, salud, empleo y participación social. Por lo que es 

necesario hacer difusión de estas herramientas para contrarrestar la falta de trabajo 

no solo en la entidad sino en la República Mexicana. 
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ANEXOS. 
Encuesta. 
Cuestionario de identificación. 

Nombre:     

Edad: 

Institución: 

Programa Educativo: 

¿Conoces algún programa de pasantías en empresas de tu región? 

¿Realizarás pasantías fuera de tu estado de origen? 

Menciona el lugar de cambio de residencia seleccionado: 

¿En qué sector vas a desarrollarte profesionalmente? 

¿El sector es acorde a tu programa educativo? 

¿Conoces algún incentivo o programa de emprendimiento al cual quisieras 

postularte? 

¿Consideras que el proceso de transición Escuela-Trabajo de tu Centro de estudios 

es el adecuado para ti? 

¿Qué mejorarías de este proceso? 
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Resumen 

En nuestro país el acoso reside en el hogar, el trabajo y sobre todo en las calles.  La 
presencia del acoso sexual en lugares públicos no se concentra sólo en la capital 
de nuestro país, sino que también en las ciudades como, Matehuala, S.L.P., donde 
se presentan de igual manera esta clase de situaciones. Dentro de este trabajo se 
exponen las diversas manifestaciones de acoso sexual que día a día afectan a la 
población tanto masculina como femenina de Matehuala. 

Se utilizó una investigación cuantitativa descriptiva, y un instrumento para la 
aplicación de encuestas.  

 encuestas fueron levantas en línea, 

Teniendo una incidencia mayor de acoso sexual hacia el género femenino, en 
lugares públicos, instituciones educativas, en el ámbito laboral, e incluso en el 
hogar; donde este tipo de violencia se manifiesta de forma verbal, física y 
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psicológica. Dejando a las víctimas sentimientos negativos como la impotencia, 
coraje, tristeza, asco y miedo. 

Cabe mencionar que la mayoría de los encuestados (74%) tiene esperanzas en que 
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. 

 

 

 

Introducción 

Antecedentes: 

 

Si bien, el acoso sexual puede presentarse en cualquier lugar o momento. En 
México, se presenta en forma de piropos, silbidos, incluso roces o toqueteos por 
parte de hombres desconocidos, inclusive violaciones haciendo que la víctima se 
vea en una situación incómoda. 

“El temor de las mujeres a transitar libremente por la ciudad produce una 
suerte de “extrañamiento” respecto del espacio en que circulan, al uso y 
disfrute del mismo. En tales circunstancias, algunas mujeres desarrollan 
estrategias individuales o colectivas que les permiten superar los obstáculos 
para usar las ciudades y participar de la vida social, laboral o política…En 
otros casos, simplemente se produce un proceso de retraimiento del espacio 
público, el cual se vive como amenazante, llegando incluso hasta el 
abandono de este, con el consiguiente empobrecimiento personal y social” 
(Falú 2009). 

Es por eso que el motivo de esta investigación radica en la importancia que este 
tema debería de tener ante nuestra sociedad 

 

Justificación: 

La realización de esta investigación tiene como finalidad obtener datos de la 
comunidad matehualense respecto a la perspectiva que tienen sus habitantes 
acerca del acoso sexual para la implementación de una campaña publicitaria donde 
se exponga el porcentaje de las personas que han vivido esta situación, las 
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variables en las se presenta en la ciudad, conocer los sentimientos que provoca y 
qué género se ve mayormente afectado.  

 

Objetivos: 

1-    Indagar las formas en las que se manifiesta el acoso en la ciudad. 

2-    Conocer qué conductas son consideradas como acoso entre la población. 

3- Conocer qué escenarios consideran de mayor riesgo para sufrir una situación de 
acoso. 

4- Explorar acerca de las situaciones de acoso que suceden con mayor incidencia 
en la comunidad. 

5-  Conocer la opinión pública acerca de si es que se podría erradicar esta forma de 
violencia de nuestra sociedad. 

Planteamiento del problema 

El acoso sexual en lugares públicos es una situación que, a pesar de afectar la vida 
de muchas personas, se suele hablar muy poco al respecto e incluso simplemente 
las víctimas de esto suelen dejarlo pasar. 

Cabe destacar que diversos autores lo explican como: “una experiencia psicológica 
basada en un comportamiento sexual no deseado, ofensivo y amenazante, que 
tiene lugar en el contexto laboral” (Topa, Morales y Depolo, 2008). 

El presente trabajo analiza la perspectiva del acoso sexual en la ciudad de 
Matehuala S.L.P. En nuestro país el acoso reside en el hogar, el trabajo y sobre 
todo en las calles.  La presencia del acoso sexual en lugares públicos no se 
concentra sólo en la capital de nuestro país, en las ciudades de provincia, como en 
Matehuala en este caso, se presentan también esta clase de situaciones. Desde 
simples gestos insinuantes, guiños, chistes sexualmente explícitos, palmadas, 
apretones y frases ofensivas, hasta espiar a la víctima mientras esta se cambia o 
está encerrada en un sanitario, son parte de experiencias que se viven la mayoría 
de los días al momento de trasladarse ya sea al trabajo o la escuela, o incluso con 
simplemente transitar por una calle relativamente vacía.  

 

Marco teórico  

El acoso sexual se ha convertido en un problema de gran importancia en la 
actualidad social, y más concretamente dentro del ámbito organizacional, como 
consecuencia de la cada vez mayor inclusión de la mujer en el mundo laboral 
(Cunningham y Benavides-Espinoza, 2008; Leskinen, Cortina, y Kabat, 2011; 
Silverschanz, Cortina, Konik y Magley, 2008; Smith y Konik, 2011). 
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actualidad social, y más concretamente dentro del ámbito organizacional, como 
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(Cunningham y Benavides-Espinoza, 2008; Leskinen, Cortina, y Kabat, 2011; 
Silverschanz, Cortina, Konik y Magley, 2008; Smith y Konik, 2011). 

Según Nielsen, Bjorkelo, Notelaers y Einaresen (2010), el acoso sexual incluiría 
conductas sexuales físicas, verbales y no verbales no deseadas que la persona 
destinataria no sabe cómo afrontar o manejar. Así pues, el acoso sexual se trata de 
una situación que podrán sufrir tanto hombres como mujeres, la investigación señala 
que son las mujeres, de forma abrumadora, las víctimas de este fenómeno, y los 
hombres, en la mayoría de los casos, los acosadores (Berdahl, 2007; Berdahl y 
Moore, 2006; Cortina et al., 2002). 

 Así pues, son las mujeres quienes tienden a percibir, en mayor medida que los 
hombres, los comportamientos de acoso sexual como tales, así como también 
consideran más negativas las consecuencias derivadas de estos (Benavides-
Espinoza y Cunningham, 2011; Escartin, Salin y Rodriguez-Carballeira, 2013; 
Herrera y Expósito, 2013). Tiene más que ver con un mecanismo de subordinación 
y control de las mujeres por parte de los hombres, que con algún tipo de expresión 
del deseo sexual de los hombres como con frecuencia se ha dado a entender, lo 
que pone de manifiesto la persistente desigualdad entre unos y otras en nuestra 
sociedad (Hersch, 2011). 

Diseño de la investigación 

La metodología utilizada para esta investigación fue de tipo cuantitativa de carácter 
descriptivo, dado que el objetivo de la investigación es describir los hechos y 
realidades mediante el lenguaje de los datos numéricos y las fórmulas estadísticas 
teniendo como instrumento una encuesta estructurada donde se intenta generalizar 
una muestra pequeña de una población de mayor tamaño.  

 

Para Sampieri (2006), “los resultados del estudio cuantitativo son 
generalizables a la población de la cual fue extraída la muestra. Tales 
resultados nos indican en porcentajes y promedios cómo han sido las 
experiencias de las minorías étnicas en los servicios públicos de asistencia 
social Por ejemplo: el promedio de espera para ser atendidos, el porcentaje 
de personas satisfechas e insatisfechas con la atención, frecuencia de visita, 
datos por género, edad, ocupación, etcétera. También podemos relacionar 
variables (tales como la rapidez en la atención y satisfacción respecto al 
servicio)”.  

 

Así pues, el diseño de la investigación es de carácter descriptivo, ya que tiene como 
finalidad describir, definir y caracterizar el objeto de estudio. 

Para Deobold B. Van Dalen y William J. Mey “El objetivo de la 
investigación descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, 
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción 
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no 
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se limita a la recolección de datos, sino a la predicción e identificación 
de las relaciones que existen entre dos o más variables. Los 
investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos 
sobre la base de una hipótesis o teoría, exponen y resumen la 
información de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente 
los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que 
contribuyan al conocimiento.” 

 

El tamaño de la muestra recolectado fue de 316 personas, con un nivel de confianza 
del 90% y un 5% de error, se debió encuestar a 269 de los habitantes del municipio 
de Matehuala, San Luis Potosí. 

 

-Participantes: 

El tamaño de la muestra fue de 316 personas, habitantes del municipio de 
Matehuala, San Luis Potosí. Dónde un 46.89% de la muestra son del sexo 
masculino, mientras que un 53.11% pertenecen al sexo femenino. Se obtuvo   un 
rango de edad de los participantes que van desde los 13 años hasta los 51 años. 

-Procedimiento: 

Se aplicó un cuestionario a través de la plataforma virtual especializada en la 
aplicación de cuestionarios: “onlineencuetas.com” Dicho instrumento fue enviado a 
los participantes mediante correo electrónico  y redes sociales durante la primera 
semana  del mes de noviembre de 2017. 

-Instrumento: 

Como ya se mencionó, el instrumento utilizado fue un cuestionario online, el cuál 
contaba con una serie de preguntas planteadas para obtener datos demográficos, 
de perspectiva, incidencia y perspectiva de ambos géneros. 

 

Resultados 

Gráfica 1:  Edad de los encuestados 

La mayor parte de las personas encuestadas se encuentra dentro de un rango de 
los 18 a los 25 años de edad con un 73.06% mientras que el rango menos alcanzado 
fue el de los 51 años o más con tan solo un 0.26%. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfica: 2 Sexo 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

El 46.89% de los encuestados son personas del sexo masculino, mientras que el 
53.11% son personas de sexo femenino. 

 

 

Gráfica 3: A Partir de qué Edad 
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Fuente: Elaboración Propia 

Un 64% de los encuestados comenzaron a notar este tipo de situaciones hacia su 
persona a partir de los 15 años de edad, un 18% desde los 10 años de edad, un 
14% desde los 20 años de edad y únicamente un 4% desde los 25 años de edad. 

Gráfica 4: Situación vivida. 

              
           

 

Gráfica 4.1: Sexo vs. Habar vivido una situación de acoso 
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Gráfica 4.1: Sexo vs. Habar vivido una situación de acoso 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Del total de encuestados el 74% SI ha vivido una situación de acoso de los cuales, 
en un contraste el 82.93% de las mujeres respondió que sí y tan solo un 64.64% de 
los hombres de la misma manera. 

En cuanto a un No, un 26% del total de los encuestados no han vivido una situación 
de acoso, en un contrate un 17.07% de las mujeres respondió que no han vivido 
una situación incómoda, de los cuales un 35.36% de los hombres contestaron de la 
misma forma. 

 

Gráfica 5: Comportamientos experimentados 
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Fuente: Elaboración propia 

Hablando de los comportamientos que han experimentado las personas 
encuestadas, la de más predominante son las Miradas hostigadoras con un 60.10% 
mientras que un 6.48% de los encuestados no han vivido algunas de estas sino 
Otras, de las cuales entran el acosamiento, nalgadas, toqueteos entre otras. Véase 
gráfica 5. 

 

Gráfica 6: Dónde es más susceptible 

 
Fuente: Elaboración propia 

De las personas encuestadas, un 66.23% opinan que el lugar más susceptible para 
darse una situación de acoso es la vía pública, mientras que una menor parte 
(1.82%) creen que un lugar susceptible para darse una situación de acoso pueda 
ser el Hogar. Véase gráfica 6. 

 

Gráfica 7: Sexo más vulnerable 
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Gráfica 7: Sexo más vulnerable 

                         
Fuente: Elaboración Propia 

Como se observa en la gráfica 9, la muestra, considera el sexo femenino el más 
vulnerable con un 94.04%, mientras que el sexo masculino únicamente un 5.96 lo 
consideran el más vulnerable.  

Gráfica 8: Reacción ante estas situaciones 

Fuente: Elaboración propia 

La mayor reacción que experimentan al vivir una situación de este tipo, es la 
incomodidad con un 55.18%, seguido de miedo con un 42.75%, coraje con 42.75%, 
asco con un 29.53%, impotencia con un 22.02% y únicamente un 3.37% sentiría 
halago. Véase gráfica 8 
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Gráfica 9: Es erradicable 

 

Fuente: Elaboración propia 

Dentro de la gráfica 9 se observa que un 74% de los encuestados opina que, si es 
erradicable este comportamiento, mientras que un 26% piensa que no. 

 

Gráfica 10: Factores Clave 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Entre los factores que se creen son claves para erradicar este comportamiento, un 
54.66% piensa que es núcleo familiar es el factor predominante, seguido de la 
conciencia personal con un 21.76%, la sociedad con un 16.58% y las instituciones 
educativas con un 6.99%. Véase gráfica 10. 
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Conclusiones 

Teniendo una muestra de 316 participantes de los cuales se obtuvo un 46.89% de 
participantes del género masculino y un 53.11% del género masculino. 

Los encuestados piensan que la principal conducta que constituye el acoso sexual 
es el contacto físico sin consentimiento o pasado de límite. 

Más de la mitad de los encuestados afirman haber empezado a notar estas 
situaciones de acoso hacia su persona a partir de los 15 años. 

Si bien, el acoso sexual se presenta con mayor incidencia en las mujeres, 82.93% 
de ellas lo han experimentado, sin embargo, un poco más de la mitad de la población 
masculina (64.64%) han sufrido de este acto. 

El acoso que se vive en la ciudad con mayor frecuencia son las miradas acosadoras, 
comentarios verbales con referencias sexuales y piropos. 

La mayoría de la muestra opina que el lugar más susceptible para sufrir de acoso 
sexual es en la vía pública seguido del transporte. 

El principal sentimiento que ocasiona este tipo de violencia es la incomodidad, 
seguida del mido y a la par, el coraje. 

Cabe mencionar que la mayoría de los encuestados (74%) tiene esperanzas en que 
este problema social pueda erradicarse, y los principales factores para lograrlo son 
el núcleo familiar, la consciencia personal y la sociedad. 
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RESUMEN  

La presente investigación tuvo como objetivo conocer la percepción sobre 

discapacidad de los alumnos de nuevo ingreso generación 2017 de la Coordinación 

Académica Región Altiplano, para tener un preámbulo sobre la realidad a la que nos 

afrontamos como institución y qué papel juega la mercadotecnia social como vía 

para lograr la inclusión de personas con discapacidad en la Universidad. 

La Coordinación Académica Región Altiplano (COARA) en el municipio de 

Matehuala, más del 50% de los alumnos de nuevo ingreso tienen poco o nada de 

conocimiento e interés sobre el tema de discapacidad, así mismo el 43.7 % 

considera que existe una buena relación de respeto en la universidad, pero más del 

50% no ha recibido información por parte de su universidad sobre este tema. 
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La Coordinación Académica Región Altiplano (COARA) en el municipio de 

Matehuala, más del 50% de los alumnos de nuevo ingreso tienen poco o nada de 

conocimiento e interés sobre el tema de discapacidad, así mismo el 43.7 % 

considera que existe una buena relación de respeto en la universidad, pero más del 

50% no ha recibido información por parte de su universidad sobre este tema. 

El cambio social pretendido es concienciar a la Sociedad Universitaria de las 

ventajas que proporciona la integración de las personas con discapacidad en la 

educación superior, identificando los principales elementos a considerar para lograr 

los objetivos de la visión 2023 de la COARA. 

PALABRAS CLAVE: Discapacidad, Mercadotecnia Social, Inclusión educativa. 

INTRODUCCIÓN:  

La población en México según INEGI en 2014 era de alrededor de 120 millones de 

los cuales 7.2 presenta algún tipo de discapacidad. 

En relación con el nivel de escolaridad, 23.1% de la población con discapacidad no 

tiene instrucción, cifra considerablemente más alta que la que se observa entre las 

personas sin discapacidad (4.8 por ciento). El nivel de escolaridad predominante de 

la población con discapacidad es el de primaria (44.7%) y le sigue secundaria (15.3 

por ciento); para el caso del nivel superior el porcentaje de la población sin 

discapacidad triplica al de la población con discapacidad (5.7 por ciento). (INEGI, 

2014) 

El medio según el Modelo Social de la Discapacidad es un factor determinante en 

el desarrollo de una persona con discapacidad en todos los ámbitos, ya que funge 

como portador de oportunidades y eliminación de barreras.  

Si hablamos específicamente en la educación superior, la universidad cumple con 

un papel determinante, ya que tiene como función impulsar la mejora de la calidad 

de vida de toda la población, convocando a las personas que se unan para adquirir, 

compartir y desarrollar conocimientos. 

La presente investigación tuvo como objetivo conocer la percepción sobre 

discapacidad de los alumnos de nuevo ingreso generación 2017 de la Coordinación 

Académica Región Altiplano, para tener un preámbulo sobre la realidad la que nos 

afrontamos como institución y qué papel juega la mercadotecnia social como vía 

para lograr la inclusión de personas con discapacidad en la Universidad. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.  

Es necesario que, por medio de la mercadotecnia social, la comunidad universitaria 

cree conciencia sobre las necesidades de una cultura y filosofía incluyente en la 

cual se promueva la igualdad, el respeto y la justicia hacia las personas con 

discapacidad dentro y fuera de las instituciones educativas. 

MARCO TEÓRICO.  

La discapacidad es un término genérico que incluye déficit, limitaciones en la 

actividad y restricciones en la participación. indica los aspectos negativos de la 

interacción entre un individuo (con una condición de salud) y sus factores 

contextuales (factores ambientales y personales) (OMS, 2001) 

Comprender la discapacidad supone comprender la naturaleza que adquieren en la 

actualidad temas como el de la diversidad y la convivencia en la diversidad. ambos 

temas, relacionados estrechamente con la integración. (Tapia & Manosalva, 2012). 

A lo largo de los años la concepción de discapacidad ha cambiado, así como la 

forma de afrontarlo, conforme ha evolucionado tanto la sociedad como los avances 

tecnológicos, acorde a lo anterior se definieron los siguientes 3 modelos de 

discapacidad según (Maldonado, 2013): 

1. El modelo de prescindencia.  
● ÉPOCA: Antigüedad y la Edad Media  

● CAUSAS: Origen Religioso: castigo de los dioses a los padres o advertencia 

de la divinidad anunciado una catástrofe.   

● ACCIONES: Eugenésico: Se prescindía de la persona al momento de su 

nacimiento. Marginación: se aislaba a la persona de la sociedad.  

● PAPEL EN LA SOCIEDAD: La persona con discapacidad no tenía nada que 

aportar a la sociedad, que era un ser improductivo y, por consiguiente, 

terminaba transformándose en una carga tanto para sus padres como para 

la misma comunidad. 

2. El modelo médico o rehabilitador.  
● ÉPOCA: Primera mitad del siglo XX  
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● PAPEL EN LA SOCIEDAD: La persona con discapacidad no tenía nada que 

aportar a la sociedad, que era un ser improductivo y, por consiguiente, 

terminaba transformándose en una carga tanto para sus padres como para 

la misma comunidad. 

2. El modelo médico o rehabilitador.  
● ÉPOCA: Primera mitad del siglo XX  

● CAUSAS: Origen Científico: en el cual comenzaron a entenderse como 

enfermedades que podían recibir tratamientos.  

● ACCIONES: Curar a la persona con discapacidad, o bien modificar su 

conducta con el fin de esconder la diferencia y, de ese modo, incorporarla a 

la sociedad.  

● PAPEL EN LA SOCIEDAD: Siempre que la persona con discapacidad sea 

rehabilitada, pueden tener algo que aportar a la sociedad. 

3. El modelo social de la diversidad funcional. 
● ÉPOCA: Década de los sesenta del siglo pasado  

● CAUSAS:  Origen social: Las limitaciones de la propia sociedad, que no es 

capaz de asegurar que las necesidades de las personas con discapacidad 

sean tenidas en cuenta dentro de la organización social.  

● ACCIONES: La rehabilitación de una sociedad, que ha de ser concebida y 

diseñada para hacer frente a las necesidades de todas las personas, 

gestionando las diferencias e integrando la diversidad.  

● PAPEL EN LA SOCIEDAD: Se considera que las personas con discapacidad 

tienen tanto que aportar a la sociedad como aquellas que no lo son. 

Según Velarde (2011) menciona que, en el modelo social, el problema de la 

discapacidad se deriva de la falta de sensibilidad del Estado y de la sociedad hacia 

la diferencia que representa esa discapacidad. De ello se deduce que el Estado 

tiene la responsabilidad de hacer frente a los obstáculos creados socialmente a fin 

de garantizar el pleno respeto de la dignidad y la igualdad de derechos de todas las 

personas. 

La Convención sobre los Derechos de las Personas con Discapacidad en su artículo 

24, establece que los Estados Parte “asegurarán un sistema de educación inclusivo 

a todos los niveles, así como la enseñanza a lo largo de la vida, con el fin, entre 

otras cosas, de hacer posible que las personas con discapacidad participen de 

manera efectiva en una sociedad libre”. (ONU, 2006) 

La Educación Inclusiva debe entenderse como un principio rector destinado a 

alcanzar niveles deseables de integración escolar de todos los estudiantes, supone 
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la formulación y aplicación de estrategias de aprendizaje que den respuesta a la 

diversidad del alumnado, generando las bases de una educación con las mismas 

oportunidades para las personas con discapacidad. (CONADIS, 2015) 

El capítulo III de la “Ley General para la Inclusión de las Personas con Discapacidad 

y su Reglamento Educación” (CNDH, 2011) en su artículo 12 menciona: 

Impulsar la inclusión de las personas con discapacidad en todos los 

niveles del Sistema Educativo Nacional, desarrollando y aplicando 

normas y reglamentos que eviten su discriminación y las condiciones 

de accesibilidad en instalaciones educativas, proporcionen los apoyos 

didácticos, materiales y técnicos y cuenten con personal docente 

capacitado. 

En el 2014, según los resultados de la Encuesta Nacional de la Dinámica 

Demográfica (INEGI, 2014), hay en México cerca de 120 millones de personas. De 

ellos, casi 7.2 millones reportan tener mucha dificultad o no poder hacer alguna de 

las actividades básicas por las que se indaga (personas con discapacidad), de los 

cuales el 46.5% de la población con discapacidad de 3 a 29 años de edad asiste a 

la escuela, porcentaje inferior al de la población sin discapacidad (60.5 por ciento). 

En relación con el nivel de escolaridad, 23.1% de la población con discapacidad no 

tiene instrucción, cifra considerablemente más alta que la que se observa entre las 

personas sin discapacidad (4.8 por ciento). El nivel de escolaridad predominante de 

la población con discapacidad es el de primaria (44.7%) y le sigue secundaria (15.3 

por ciento); para el caso del nivel superior el porcentaje de la población sin 

discapacidad triplica al de la población con discapacidad (5.7 por ciento). (INEGI, 

2014) 

Los resultados ponen en evidencia la necesidad de sistemas educativos inclusivos 

en todos los niveles, para lograr la inclusión de las personas con discapacidad en 

los centros educativos y su permanencia es necesaria una cultura de respeto a la 

diversidad por parte de la comunidad estudiantil, personal capacitado e 

infraestructura adecuada para su pleno desarrollo educativo. 
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La Coordinación Académica Región Altiplano como parte de la Universidad 

Autónoma de San Luis Potosí, pertenece al nivel más alto del sistema educativo 

nacional. 

En el mes de septiembre de 2017 la Coordinación cumplió 10 años de 

funcionamiento en el municipio de Matehuala, San Luis Potosí, como una de las 

principales instituciones académicas a nivel superior en la región del altiplano 

potosino, ofertando 7 carreras entre ingenierías y licenciaturas. 

La Coordinación en su visión al año 2023 menciona: “La Coordinación Académica 

Región Altiplano de la UASLP, es reconocida con amplitud en 2023 como una 

Entidad Académica de la más alta calidad, socialmente responsable, abierta, 

incluyente, integrada y vinculada de manera sólida con su entorno”. (COARA, 2017) 

Al día de hoy la institución no cuenta con un programa o actividades relacionadas 

al tema de la discapacidad o la inclusión educativa, para alcanzar el objetivo 

propuesto en su visión 2023. 

El marketing social según Kotler & Roberto en 1993 “es un proceso de aplicación 

de técnicas, que comprenden: la investigación, análisis, planificación, diseño, 

ejecución, control y evaluación de programas; que tienen como objetivo, promover 

un cambio social favorable, que esté orientado a que sea aceptada o modificada, 

una determinada idea o práctica en uno o más grupos de destinatarios” 

¿Cuándo utilizar el Mercadeo social? “Cuando la falta de información o educación 

es el principal obstáculo para cambiar, ya que esto produce temores, ansiedades y 

desconfianza que en el fondo obstaculizan la actuación de la audiencia; cuando es 

afectada la cultura tradicional, porque romper esquemas y arraigo culturales de toda 

la vida o generaciones no es fácil” (Santos, 2004) 

Por otra parte, Zambrana (2012) nos menciona la utilidad de la mercadotecnia social 

afirmando:  

El marketing social es un instrumento para promover 

comportamientos socialmente favorables, dónde se lleva 

de un comportamiento perjudicial a un comportamiento 
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más beneficioso. Ese cambio de comportamiento se 

desarrolla por etapas.  El modelo de análisis más 

difundido entre los profesionales del marketing social es 

el de Alan Andreasen, que fue tomado del modelo 

desarrollado por Prochanska y Di Clemente. 

En las etapas del cambio de comportamiento, según el 

modelo de Andreasen, se pueden observar cuatro fases, 

que son las siguientes: 

 

 

 

Figura 1. etapas del cambio de comportamiento, según el modelo de Andreasen, 

Copyright 2012 de María Jesús Zambrana Vega. Marketing Social Aplicación 

Práctica: Editorial IEPALA y Librería “Tercer Mundo”. 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN.  

La presente investigación se realizó con un diseño no experimental con enfoque 

transversal descriptivo; es no experimental, ya que “no existe una manipulación 

deliberada de las variables ni de la situación, si no que se observan los fenómenos 

tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos, y transversal 

debido a que los datos se recolectan en un solo momento (agosto 2017) y su 

propósito es describir variables así como analizar su interrelación” según lo 
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tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos, y transversal 

debido a que los datos se recolectan en un solo momento (agosto 2017) y su 

propósito es describir variables así como analizar su interrelación” según lo 

explicado por Perroni & Guzmán (2012), en este caso las percepciones de los 

alumnos de nuevo ingreso de la Coordinación Académica Región Altiplano hacia el 

tema de discapacidad. 

La investigación se enmarcó dentro del modelo cuantitativo con un alcance 

exploratorio-descriptivo, cuantitativa debido a que usa la recolección de datos para 

probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis estadístico para 

establecer patrones de comportamiento, el alcance fue exploratorio ya que como 

mencionan Sampieri, Fernández y Baptista (2006) se realiza cuando el objetivo 

consiste en examinar un tema poco estudiado (pag 101), como es el caso del tema 

de discapacidad en la universidad; y descriptivo ya que busca especificar 

propiedades características y rasgos importantes de cualquier fenómeno que se 

analice, describiendo tendencias de un grupo o población (Sampieri et.al., 2006) en 

este caso la percepción de los estudiantes de nuevo ingreso sobre el tema antes 

mencionado. 

“Población o universo es el conjunto de todos los casos que concuerdan con 

determinadas especificaciones. Las poblaciones deben situarse claramente en 

torno a sus características de contenido, de lugar y en el tiempo”: (Sampieri, 

Fernández & Baptista, 2010, pág. 174) 

La población comprende a 310 alumnos de nuevo ingreso, generación 2017, 

pertenecientes a las 7 carreras ofertadas en la Coordinación Académica Región 

Altiplano en el Municipio de Matehuala, San Luis Potosí. “La muestra es, en esencia, 

un subgrupo de la población. Digamos que es un subconjunto de elementos que 

pertenecen a ese conjunto definido en sus características al que llamamos 

población”. (Sampieri, Fernández, & Baptista, 2010, pág. 175) “Existen dos tipos de 

muestreo fundamentales, esto son; el muestreo probabilístico y no probabilístico”. 

(Kinnear & Taylor, 1998, pág. 404) 

 La presente investigación se llevó a cabo con un procedimiento de muestreo no 

probabilístico puesto que sólo se aplicará el instrumento a estudiantes de nuevo 

ingreso de la Coordinación Académica Región Altiplano generación 2017. Los 

procedimientos de muestreo no probabilísticos se dividen en muestreo por 
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conveniencia, muestreo por juicios y muestreo prorrateo. En el muestreo por 

conveniencia, “el elemento se autoselecciona o se ha seleccionado debido a su fácil 

disponibilidad”. (Kinnear & Taylor, 1998, pág. 405) Por razones de tiempo, 

insuficiencia de recursos humanos y materiales, la presente investigación utiliza el 

muestreo por conveniencia, se decidió tomar una muestra de 238 alumnos de nuevo 

ingreso, divididas equitativamente por género de manera aleatoria entre las 7 

carreras de la institución, presentes en la ceremonia de inauguración del ciclo 

escolar 2017-2018. 

RECOLECCIÓN DE DATOS 

El instrumento aplicado a la investigación fue el cuestionario, el cual consiste en un 

conjunto de preguntas, normalmente de varios tipos, preparado sistemáticamente y 

cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que interesan en una investigación y 

que puede ser aplicado de formas variadas, entre las que destacan su 

administración a grupos o envió por correo. (Perroni & Guzmàn , 2012) 

El instrumento consistió de 11 preguntas: 10 de respuesta cerrada multicotòmicas 

de respuesta única, con 5 categorías de respuesta en escala Likert 1 de pregunta 

abierta enfocada en sugerencias para la institución en el tema de discapacidad. 

El instrumento contó con 3 formas de identificación y caracterización de la muestra 

referidos a género, edad y carrera, así como información, instrucciones y explicación 

del propósito de la investigación. 

Una vez recolectados los datos proporcionados por el instrumento, se procedió al 

análisis estadístico respectivo en su mayoría por género. Los datos fueron tabulados 

y analizados por medio de la hoja de cálculo Microsoft Office Excel. 

RESULTADOS.  

El promedio de edades de los entrevistados fue de 18 años (Gráfico 1), con una 

mayor participación de alumnos de la Lic. En Mercadotecnia con un 22.7%. (Gráfico 

2) 
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El 38.7% los alumnos consideran tener un grado de conocimiento regular sobre el 

tema, mientras que solo el 1.3% considera tener mucho conocimiento, resaltando 

que de la última cifra en su totalidad eran mujeres. (Gráfico 3)  

Cuando se pidió evaluar su conocimiento por tipo de discapacidad, el de mayor 

conocimiento fue la discapacidad visual con un 17.2% en la escala de mucho y en 

cuanto a menor o nada conocimiento se encontró la psicosocial con un 17.2% 

(Gráfico 4). 

Aunado al desconocimiento la falta de interés hacia el tema de discapacidad es 

alarmante ya el 51.6% de los entrevistados tienen poco o nada interés sobre el tema 

(Gráfico 5) 

Un factor importante para cualquier tipo de investigación de este tema es la 

frecuencia de interacción, entre el 26% y 46% de la población no interactúa con 

personas con algún tipo de discapacidad. Solo el 21.5% interactúa de manera muy 

frecuente con personas con discapacidad visual, mientras que entre el 28% y 36% 

se sienten cómodos al interactuar con personas con discapacidad en cualquier 

ambiente (Gráfico 6). 

Finalmente, al hablar sobre la universidad, el 55.1% menciona haber recibido poco 

o nada de información sobre el tema por parte de la institución. (Gráfico 7) 

Al final del cuestionario hace referencia a las sugerencias hacia la institución, para 

implementar acciones en el tema de discapacidad, las cuales se dividieron en 4 

grupos como se muestra en el Gráfico 8, de los cuales el 40% del total de los 

entrevistados sugirieron la convivencia y ayudas específicas para personas con 

discapacidad, seguido con un 24% en una mejora en la infraestructura, 21% 

sugieren platicas a los alumnos sobre el tema y el 15% capacitación del personal. 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

Es evidente la falta de información, interés e interacción de los alumnos de nuevo 

ingreso sobre el tema de discapacidad, la Coordinación tiene como objetivo para 

2023 la integración, inclusión y la responsabilidad social con su entorno, ¿pero cómo 
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lograr este objetivo si nuestros estudiantes no están preparados para este cambio 

social? 

El entorno es un factor determinante según el modelo social de la Discapacidad, ya 

que nosotros como sociedad somos portadores de oportunidades en términos de 

equidad y eliminación de barreras discriminatorias.  

La mercadotecnia social es una vía factible para iniciar el proceso de inclusión 

educativa, ya que, con la aplicación de programas, campañas informativas y de 

concientización sobre el tema de discapacidad, se preparará a la Comunidad 

Universitaria a un cambio benéfico social en el cual, la falta de información dejará 

de ser una barrera para el ingreso de personas con discapacidad a instituciones de 

educación superior. 

En nuestro caso, el cambio social pretendido es concienciar a la Sociedad 

Universitaria de las ventajas que proporciona la integración de las personas con 

discapacidad en la educación superior. 

Los elementos a tomar en cuenta para el cambio social son los siguientes:  

● CAUSA: Solucionar la problemática de falta de información por parte de la 

sociedad, la cual tiene como resultado lacreación de barreras discriminativas 

hacia las personas con discapacidad en el ámbito educativo. 

● AGENTES DEL CAMBIO: Principalmente directivos de instituciones de nivel 

superior. Así como la colaboración de instituciones gubernamentales y 

ONG´s Relacionadas con el tema de discapacidad en la ciudad de Matehuala 

o el estado de San Luis Potosí. 

● DESTINATARIOS: La comunidad universitaria, la cual engloba a los 

alumnos, profesores, personal administrativo, directivos, así como personas 

con discapacidad, e indirectamente sus familias. 

● CANALES: Los canales a utilizar dentro de la institución principalmente serán 

los ACAFIS (Actividades Complementarias), los programa de UniSalud, 

Equidad y Género, así como los departamentos de Vinculación y de 



437

lograr este objetivo si nuestros estudiantes no están preparados para este cambio 

social? 

El entorno es un factor determinante según el modelo social de la Discapacidad, ya 

que nosotros como sociedad somos portadores de oportunidades en términos de 

equidad y eliminación de barreras discriminatorias.  

La mercadotecnia social es una vía factible para iniciar el proceso de inclusión 

educativa, ya que, con la aplicación de programas, campañas informativas y de 

concientización sobre el tema de discapacidad, se preparará a la Comunidad 

Universitaria a un cambio benéfico social en el cual, la falta de información dejará 

de ser una barrera para el ingreso de personas con discapacidad a instituciones de 

educación superior. 

En nuestro caso, el cambio social pretendido es concienciar a la Sociedad 

Universitaria de las ventajas que proporciona la integración de las personas con 

discapacidad en la educación superior. 

Los elementos a tomar en cuenta para el cambio social son los siguientes:  

● CAUSA: Solucionar la problemática de falta de información por parte de la 

sociedad, la cual tiene como resultado lacreación de barreras discriminativas 

hacia las personas con discapacidad en el ámbito educativo. 

● AGENTES DEL CAMBIO: Principalmente directivos de instituciones de nivel 

superior. Así como la colaboración de instituciones gubernamentales y 

ONG´s Relacionadas con el tema de discapacidad en la ciudad de Matehuala 

o el estado de San Luis Potosí. 

● DESTINATARIOS: La comunidad universitaria, la cual engloba a los 

alumnos, profesores, personal administrativo, directivos, así como personas 

con discapacidad, e indirectamente sus familias. 
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los ACAFIS (Actividades Complementarias), los programa de UniSalud, 

Equidad y Género, así como los departamentos de Vinculación y de 

comunicación social, los cuales serán utilizados por los agentes de cambio 

para la difusión efectiva de la información a los destinatarios. 

● ESTRATEGIA DE CAMBIO:  Comunicación efectiva en el cual los agentes 

provea a los destinatarios a trevés de programas y campañas atractivos, la 

información necesaria para lograr cambios en la percepción, actitudes y 

acciones de los mismos, en el tema de inclusión educativa de personas con 

discapacidad en nivel superior. 
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Resumen 

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el mobbing en las organizaciones, 

presentando un caso de estudio de la empresa Estaciones de Servicio Auto Orsan 

en Coatzacoalcos, Veracruz, se contextualiza dentro del ámbito laboral como un 

tipo de maltrato psicológico o acoso moral. Se ha considerado además como una 

de las principales fuentes de estrés laboral y su presencia tiene una estrecha 

vinculación con la aparición de problemas afectivos y relacionales. 

 

El acoso laboral, conocido asimismo como acoso moral y muy frecuente a través 

del término Mobbing (acosar, hostigar y acorralar), es tanto la acción de un 

hostigador u hostigadores que conducen a producir miedo o terror en el trabajo.  

 

 Palabras claves: Mobbing, maltrato psicológico, acoso Laboral. 
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Introducción 
El término de hostigamiento laboral mobbing, fue empleado inicialmente por el 

etólogo Konrad Lorenz para describir el comportamiento grupal de los animales. 

Llamó Mobbing a los ataques de un grupo de animales menores que amenazan a 

un animal más grande. Posteriormente, el término fue utilizado por un médico sueco, 

Leymann, que observó el comportamiento destructivo de pequeños grupos de niños 

dirigidos a un niño específico (Boada, De Diego, y Vigil, 2003). 

 

 El origen del tema se remonta a los estudios realizados en escuelas en las que se 

encontraba presente la discriminación y el ataque a un niño por parte de sus 

compañeros. Así, los primeros estudios de Mobbing en las escuelas se 

concentraron en la documentación, evaluación, intervención y prevención del 

problema (Olweus, 1978). 

 

En la década de los años 80 los países nórdicos empezaron a investigar el acoso 

laboral en el ámbito de las organizaciones, interés que se fue expandiendo a otros 

países europeos hasta alcanzar un fuerte auge en los años 90 (Peralta, 2004). 

 

El Acoso Laboral o también conocido como Mobbing, es un término científico que 

hace referencia al comportamiento individual o grupal, en el que existe una relación 

de hostigamiento o acoso en diferentes tipos, se puede presentar entre un 

trabajador o un grupo de trabajadores del mismo nivel o superiores, sus efectos 

inciden directamente sobre la personalidad y la salud mental del trabajador y esto 

tiene consecuencias en el ámbito organizacional.  

 

El mobbing, se considera una forma de agresión psicológica y en ocasiones física 

que afecta varios factores y terminan perjudicando en el desempeño personal y 

profesional de la víctima, conlleva una serie de consecuencias que afectan a la 

organización. 
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El fenómeno de acoso adquiere cada vez más importancia en los espacios 

laborales, sin embargo, son pocos los estudios que toman en cuenta los problemas 

vinculados a presencia de ambientes laborales negativos, y de la manera en la que 

este fenómeno es procesado en la vida cotidiana de las personas. 

 

El Mobbing se ha convertido en un tema de gran relevancia en la actualidad tanto 

como para empresarios como para trabajadores; causando controversia dentro de 

la organización, también se involucra aspectos no laborales como son aspectos: 

físicos, psíquicos, sociales y familiares. 

 

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el mobbing dentro de las 

organizaciones presentando el caso de estudio de la Estaciones de Servicio Auto 

Orsan en Coatzacoalcos, Veracruz, para identificar las causas y consecuencias 

dentro de las mismas. 

 

Planteamiento del problema 
 

A nivel organizacional se ha comprobado que el acoso psicológico está asociado 

con altas tasas de ausentismo, numerosos intentos de abandonar la organización y 

con una alta rotación laboral (Leymann, 1996). 

 

De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre la Dinámica de las Relaciones en los 

Hogares (Endireh) del INEGI, de 785 mil 377 mujeres ocupadas, 283 mil 671 sufren 

algún tipo de violencia laboral (80% de los mexicanos ha sufrido acoso laboral). De 

acuerdo con la Organización Internacional del Trabajo (OIT), uno de cada trabajador 

es víctima de acoso en el mundo y de 100 casos, 75 son mujeres acosadas. 

(Castillo, 2017) 

 

En México, de acuerdo con datos del Instituto Nacional de las Mujeres y la secretaria 

de la Función Pública, en 256 dependencias gubernamentales se ha reportado 26 
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En México, de acuerdo con datos del Instituto Nacional de las Mujeres y la secretaria 

de la Función Pública, en 256 dependencias gubernamentales se ha reportado 26 

mil casos de acoso laboral, de los cuales solo 8 mil fueron denunciados. (Castillo, 

2017) 

El acoso laboral en México se da sobre todo en empresas o instituciones con 

deficiencias organizacionales: entre ellas figuran vacíos normativos, elevados 

niveles de opacidad, escasas oportunidades y espacios de participación, una justicia 

distributiva erosionada, culturas de apoyo y protección débiles y liderazgos 

autoritarios o deficientes. 

 

El 44% de la población mexicana ha sufrido de acoso laboral de lo cual el 50% han 

sido mujeres, tasa revelada en una encuesta realizada por la bolsa de trabajo en 

línea OCCMUNDIAL (Flores, 2014). 

 
Marco Teórico 
 

El mobbing es considerado uno de los estresores sociales más importantes de la 

vida laboral actual. Se define como el intento repetido y sistemático de dañar a 

alguien por parte de un individuo o grupo de individuos, donde las víctimas tienen 

dificultad para defenderse y donde existe un desequilibrio de poder (real o percibido) 

entre las víctimas y sus acosadores. (Einarsen, 2000) 

 

por mobbing hay que entender cualquier manifestación de una conducta abusiva y, 

especialmente, los comportamientos, palabras, actitudes, gestos y escritos que 

puedan atentar por su repetición o sistematización contra la personalidad, la 

dignidad o la integridad física o psíquica de un individuo, poniendo en peligro su 

empleo, o degradando el ambiente de trabajo (Arciniega, 2009).  

 

Tipos del Mobbing 

Comúnmente se conoce que el mobbing se clasifica de dos maneras como el acoso 

horizontal y el vertical, dentro de estas dos clasificaciones existen tipos de acoso o 

Mobbing tales como el acoso sexual, el acoso por género y el acoso psicológico que 

se presentaran a continuación de manera más extensa. 
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Acoso Moral Vertical y Horizontal 

El acoso laboral puede ser de representado en varios tipos dependiendo de cuál 

sea la relación jerárquica entre el acosador y el acosado en la organización. Cuando 

lo que es más frecuente el acosador es el empleador o quien ejerce autoridad sobre 

el acosado, estamos en presencia del acoso vertical, puede presentarse de forma 

ascendente y descendente. El mobbing horizontal es aquel que se presenta entre 

niveles jerárquicos iguales dentro de la organización. 

 

Acoso Sexual 

El acoso sexual en el trabajo es lamentablemente uno de los más comunes y que 

afectan principalmente a las mujeres de acuerdo con la OIT el hostigamiento sexual 

causa que 1 de cada 4 mujeres sea despedida y que 4 de cada 10 renuncien a su 

empleo, este tipo de acoso se manifiesta mediante actos verbales, no verbales o 

físicas (esmas, 2016).  

 

 Acoso Psicológico 

El acoso psicológico es el que tiene más impacto ya que es frecuente dentro de las 

organizaciones, según estadísticas apuntan que entre 5% y un 12% de los 

trabajadores confiesan haber sido víctimas del conocido acoso psicológico (Zabala, 

2001).  

 

Se dice que el hostigamiento o acoso psicológico se compone de una serie de 

conductas de violencia psicológica extrema dirigida contra un trabajador en el lugar 

de trabajo, generalmente por parte de un grupo de personas o de una única persona, 

que tienen como objetivo dañar la integridad psicológica y la reputación personal y 

laboral de la víctima en cuestión. 

 

Modelos para analizar el Mobbing 

 

Modelo de Leymann  
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El modelo de Leymann (figura 1), se desarrolló en 1996 y se conoce con el título de 

Leymann Inventory of Psychological Terrorization (LIPT). Este modelo se enfoca en 

las conductas que el agresor utiliza para someter de alguna manera a su víctima en 

este mismo se plantean 45 actividades de acoso en el trabajo. Si una o más de 

estas conductas se repite al menos una vez por semana durante seis meses, de 

esta manera se reconoce cono un indicio de que está manifestando algún tipo de 
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Hernández Mendoza, 2007). 

 

Figura 1. Modelo de Leymann. Fuente. (Trujillo Flores, Valderrabano Almegua, & 

Hernández Mendoza, 2007) 

 

Modelo e Piñuel Y Zavala 
 

Elaboró el Barómetro CISNEROS (Cuestionario Individual sobre Psicoterror, 

Negación, Estigmatización y Rechazo en Organizaciones Sociales).  
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 Este método está construido para analizar los índices que existen de violencia en 

el ámbito laboral.  

 

 En este modelo se muestra de manera octagonal en donde Piñuel y Zavala 

selecciona variables e indicadores propios de la organización. 

 

 

Figura 2.  Modelo octagonal de Piñuel y Zavala (Trujillo Flores, Valderrabano 

Almegua, & Hernández Mendoza, 2007) 

 

Diseño de la investigación 
Es un estudio con enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo, ya que se analiza 

el mobbing en las organizaciones, con un corte transversal porque los datos 

obtenidos son recolectados en un periodo de tiempo. El instrumento de recolección 

de datos que se utilizo fue la encuesta, el cual está estructurado  por 42 ítems. 
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Diseño de la investigación 
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el mobbing en las organizaciones, con un corte transversal porque los datos 

obtenidos son recolectados en un periodo de tiempo. El instrumento de recolección 

de datos que se utilizo fue la encuesta, el cual está estructurado  por 42 ítems. 

 

La población que se utilizó fueron 30 empleados (17 hombres y 13 mujeres) de la 

empresa Estaciones de Servicio Auto Orsan en Coatzacoalcos, Veracruz 

 
 
Resultados: 
 

 
Figura 3.  Hombres Victimas del Mobbing (Elaboración Propia, 2017) 

 

Como se muestra en la figura, se puede observar que el 44% de los empleados del 

sexo masculino en esta empresa afirman que durante su vida laboral no han sufrido 

en algún tipo de Mobbing, se puede apreciar que un 56% ha sido víctima de algún 

tipo de mobbing. 
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Figura 4. Mujeres Victimas del Mobbing (Elaboración Propia, 2017) 
 

El 79 % de las mujeres encuestadas son víctimas del mobbing, en diferentes 

magnitudes ya que el 40 % de las mujeres son acosadas de manera 

moderadamente, un 19% un poco, un 12 % mucho y un 8 % extremadamente. El 

21% de las mujeres no han sido víctimas de mobbing por parte de sus superiores o 

compañeros. 
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Figura 5. Comparación de Hombres y Mujeres Victimas del Mobbing (Elaboración 

Propia, 2017) 

 

Las mujeres de esta empresa son las víctimas potenciales del Mobbing ya sea en 

forma horizontal o vertical y principalmente es acoso sexual. Otro punto importante 

que se debe resaltar es que, aunque la tasa sea muy baja se aprecia que  una mujer 

y un hombre sufren de Mobbing de manera extrema. 

 

Conclusión 
 

El mobbing es una agresión psicológica y física que afecta a los trabajadores y se 

presenta de forma tanto horizontal y vertical. El acoso vertical se manifiesta cuando 

el jefe trata con agresiones tanto psicológicas, verbales y sexuales a los 

trabajadores de la organización, incluyendo hombre y mujeres y el acoso horizontal 

se manifiesta entre los mismos empleados, ya que los acosados representan una 

amenaza profesional y los ven como obstáculo para ser ascendidos o promovidos. 
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Es un fenómeno que afecta de a la sociedad, a la organización y sobre todo a la 

víctima.  

 

Uno de los principales causantes más comunes del mobbing son los celos laborales, 

la inexperiencia, la diversidad, la intolerancia, arrogancia y el deseo de poder, esto 

puede causar daños en ocasiones irreversibles sobre la víctima como es la 

depresión, estrés, burnout y cambios en la actitud de manera negativa, frustración, 

apatía, sentimiento de amenaza, aislamiento y en casos extremos el suicido  de la 

víctima y los efectos en la organización son la reducción de eficiencia, el 

rendimiento, la rentabilidad, la mala imagen, continua rotación de personal y el 

ausentismo. 
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RESUMEN 

El marketing político es un tema controversial, y muy pertinente en estos 
momentos. México se encuentra en un proceso electoral muy importante. Con la 
presente investigación se desea identificar las percepciones de la ciudadanía 
sobre la credibilidad de las campañas políticas, definir si la imagen de los 
candidatos políticos es adecuada y si el electorado confía en las propuestas que 
se presentan. Para ello se realizó una investigación descriptiva por medio de 
encuestas, con instrumento de elaboración propia a partir del marco teórico. 
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INTRODUCCION 

Antecedentes y Justificación. 

El motivo principal por el cual se realizó la presente investigación es por el interés 
que existe sobre el   marketing político, ya que se trata de un tema relevante y 
polémico, además de ser oportuno, debido al momento electoral del país en el que 
nos encontramos. Buscamos saber cómo piensan las personas sobre este tema, 
que al parecer no ha cambiado positivamente, mostrar las opiniones de la 
ciudadanía en relación a la credibilidad de las campañas electorales y la imagen 
que se tiene de los candidatos políticos. En un breve repaso sobre la historia del 
marketing político tenemos de fondo las campañas políticas en Estados Unidos, en 
ellas se emplearon las primeras técnicas de marketing y de ahí también surgieron 
los primeros estudios que dieron relevancia a la conducta del elector y a los 
elementos que más influyen en la decisión de voto. Dentro de los primeros estudios 
se encuentran: las investigaciones sobre la comunicación política, la publicidad en 
las campañas políticas y el comportamiento de los electores. 

Actualmente, en algunos artículos académicos se han hecho análisis de estrategias 
sobre el marketing político, imagen política, los efectos de las campañas electorales 
y el problema de la credibilidad en los spots políticos.  

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Con la presente investigación se busca dar respuesta a las interrogantes de 
investigación y determinar la credibilidad de las campañas electorales. 

OBJETIVO GENERAL 

Determinar si las campañas electorales son creíbles y convincentes para el 
electorado 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
1) Evaluar la confianza de los ciudadanos hacia los políticos   
2) Definir a que se debe la predisposición de las personas al votar por un 

candidato en especifico 
3)  Definir si el storytelling hace que las personas se convenzan de lo que 

dice un candidato 
4) Determinar cómo influye la congruencia y coherencia en las acciones y 

actitudes del candidato con las expectativas y la confianza que tienen a 
los candidatos 

5) Identificar si el comportamiento de los candidatos es congruente con lo 
que dice y con sus acciones fuera de su campaña electoral 

6) Analizar qué tan racionales son las personas al momento de votar  
HIPÓTESIS 
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H1: Las campañas electorales son creíbles y convincentes para el electorado.  

Marco Teórico 

La psicología colectiva, al encontrarse en sus primeras fases abarca un número 
incalculable de problemas que ni siquiera aparecen suficientemente diferenciados. 
La influencia de los grupos hace que los pensamientos se generalicen en ideas en 
común, pero a la vez cada individuo tiene su propia ideología, aunque pertenezca a 
un grupo social.  El hecho de que la psicología, que investiga los instintos, las 
disposiciones, los móviles y las intenciones del individuo, se encuentra de pronto 
con un nuevo problema: debe explicar el hecho, por demás sorprendente, de que, 
en determinadas circunstancias, por su incorporación a una multitud humana que 
ha adquirido el carácter de “masa”, ese individuo piensa, siente y actúa de un modo 
absolutamente inesperado y distinto. (Freud, 2017) 

La historia de Eva le ayudo a generar una marca personal arrolladora con los 
consejos a lo largo de su vida evaluando lo que le funciono o no, dentro de esta 
perspectiva no se debe de olvidar que como individuos somos nuestra propia marca 
y debemos proyectarla a la sociedad con mucho cuidado porque a final de cuentas 
es como te conocerán y reconocerán los demás. La marca personal es para que te 
encuentren. Marca personal es todo aquello que somos, hacemos, decimos y 
compartimos, y una buena marca personal es sólida, humana, creíble y auténtica. 
De forma inconsciente, la visión objetiva que se ha de tener de un candidato. El 
factor humano es el componente que prevalece sobre el elemento marketing, y 
donde el uso de las redes sociales como medio para dar proyección a nuestra 
marca, está basado en las relaciones y no sólo en su uso como un escaparate para 
mostrar tus ventajas competitivas con la finalidad de diferenciarte y consolidarte 
como profesional de referencia. Construyendo tu EPA (entorno personal de 
Aprendizaje) y construyendo dicha marca personal en las redes sociales o en la red. 
(Collado, 2015) 

 Los resultados del estudio desafiaban las creencias convencionales acerca de la 
influencia de la comunicación política. Según sus conclusiones, los efectos de la 
campaña electoral no eran importantes en el sentido de que esta ejerciera una 
influencia directa y uniforme sobre una audiencia pasiva e indefensa. La repercusión 
de este estudio fue tremendamente importante, especialmente en el campo del 
comportamiento político y en concreto electoral, en que la comunicación política 
dejó de contemplarse como un factor relevante, explicativo de este. Para su 
investigación, Lazarsfeld y sus colegas elaboraron, a partir de una serie de 
características sociodemográficas, un índice que daba idea de las predisposiciones 
políticas de los votantes, lo que les permitía hacer predicciones sobre el signo del 
voto de los entrevistados que no tenían decidido su voto al inicio de la campaña 
electoral. Los resultados del estudio mostraron que los votantes apenas se 
apartaban de las predicciones que podían hacerse en función de sus 
predisposiciones. Posteriormente, diferentes investigaciones han constatado el 
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debilitamiento de los cleavages o líneas de fractura que tradicionalmente explicaban 
el voto en las sociedades postindustriales, lo que se produjo a través de un proceso 
de “desalineamiento” (party dealignment) con respecto a los partidos políticos, de 
manera que la identificación partidista dejaba de ser fundamental a la hora de 
explicar el voto. (Isamel Crespo, 2015) 

 

 

Cumplir lo prometido. Eso es lo que espera la gente: coherencia entre las palabras 
electorales y las acciones de gobierno. Cuando no se puede cumplir lo prometido, 
pues debes explicar detalladamente por qué no se puede. No hacer miles de cosas 
a medias, sino hacer menos cosas, pero hacerlas muy bien. Hacer es más 
importante que hablar. No eres lo que dices, sino que eres lo que haces. Mantener 
contacto fluido y permanente con la población, no tanto para hacer discursos sino 
más bien para escuchar. Pocas cosas son más importantes que crear equipos de 
trabajo y supervisar su funcionamiento. La gran mayoría del electorado decide su 
voto antes de la campaña electoral. Por eso debes implementar una campaña 
permanente. El mayor engaño es creer que no hay mejor defensa que un buen 
ataque. Falso. No hay mejor defensa que una buena defensa. Humildad. Si en la 
campaña creemos que lo sabemos todo y nos llevamos el mundo por delante, pues 
seguramente vamos a perder. La palabra política cobra sentido cuando es capaz de 
transportar una idea y hacerla germinar en el cerebro de quien escucha. ¿Qué 
necesita el cerebro del que te escucha? Silencios, aunque sean breves, para recibir 
tus palabras y traducirlas en ideas. (Eskibel, 2015) 

Una situación de campaña política, cuál es la causa que nos lleva a votar a tal 
candidato y a rechazar a tal otro, cómo hago esas elecciones y desde que lugar de 
la objetividad. La ciencia trata varios fenómenos y he aquí la rama de la neurociencia 
la encargada de explicar cómo la mente trabaja para poder llegar a esas elecciones, 
particularmente, el campo del neuromarketing político. Éste estudia el 
comportamiento y la conducta política de las personas con el objetivo de conocer la 
toma de decisiones en las áreas de acción de la actividad política. Si bien existen 
varias aproximaciones a la teoría del neuromarketing político, se puede resaltar que 
este campo de la ciencia política tiene como punto de partida dos componentes: la 
neurociencia y el marketing político. En apenas unos años 
el neuromarketing político se ha convertido en la herramienta estratégica más 
potente de la actualidad gubernamental siendo un complemento versátil en las 
estrategias de marketing electoral con el fin de conseguir más votantes a través de 
apelar a las emociones. 

Esta técnica neurocientífica de cada vez mayor auge a escala internacional 
aplicada, en este caso al votante, ha demostrado tras numerosos estudios que el 
ser humano no vota con la razón, sino con la emoción y los sentimientos como 
apoyan también otros expertos en neuromarketing político Francisco 
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Misiego (2012) y Victor Lamme (2010). El poder de las emociones en el marketing 
político, el uso de las metáforas y la recreación de historias –storytelling– son claves 
y esenciales para hacer llegar los mensajes electorales e influir en la decisión del 
voto. (Morena, 2009) 

Dos individuos podrían estar expuestos a los mismos estímulos y aparentemente 
en las mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos los 
reconoce, selecciona, organiza e interpreta es un proceso muy singular, y está 
basado en las necesidades, valores y expectativas específicos de cada ser humano. 
La sensación es la respuesta inmediata y directa de los órganos sensoriales ante 
un estímulo. Un estímulo es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los 
sentidos. La sensibilidad humana se refiere a la experiencia de la sensación. Sin 
embargo, conforme disminuye el insumo sensorial, se incrementa nuestra 
capacidad para detectar cambios en el insumo o en su intensidad, hasta llegar al 
punto donde alcanzamos la máxima sensibilidad en condiciones mínimas de 
estimulación, lo cual explica la frase: “El silencio era tan absoluto que se escuchaba 
el vuelo de una mosca”. Esta habilidad del organismo humano para ajustarse a 
diferentes niveles de sensibilidad a medida que las condiciones externas se 
modifican no sólo nos ofrece mayor sensibilidad cuando la necesitamos, sino que 
también sirve para protegernos de un bombardeo nocivo, perturbador o innecesario 
cuando el nivel del insumo es elevado. umbral absoluto. El punto donde una persona 
empieza a detectar una diferencia entre “algo” y “nada” es su umbral absoluto para 
dicho estímulo o la percepción subliminal, porque el estímulo está por debajo del 
umbral o “limen” de la percepción consciente, aunque es evidente que no se 
encuentra por debajo del umbral absoluto de los órganos receptores participantes 
(Schiffman, 2010) 

Una característica de las actitudes es que son relativamente consistentes respecto 
del comportamiento que reflejan. Sin embargo, a pesar de su consistencia, las 
actitudes no necesariamente son de carácter permanente: en realidad, cambian. (El 
cambio de actitudes se estudiará más adelante en este capítulo.) Resulta importante 
ilustrar lo que entendemos por consistencia. Por lo general, esperamos que el 
comportamiento de los consumidores sea congruente con sus actitudes, no resulta 
del todo evidente que las actitudes se presenten dentro de la situación y reciban la 
influencia de ésta. Por “situación” nos referimos a los acontecimientos o las 
circunstancias que, en un momento determinado, influyen en la relación entre una 
actitud y el comportamiento. Una situación específica puede hacer que los 
consumidores adopten formas de comportamiento que parecerían incongruentes 
con sus actitudes. Se establecen los 3 componentes de la actitud (cognitivo, afectivo 
y conductual). (Schiffman, 2010) 

Al igual que al vender un producto o servicio, el candidato debe ofrecer propuestas 
reales y sobre todo que las lleve a cabo y si no porque no lo hizo, proteger la 
integridad del estado o nación. Este tema es muy controversial en el tema de 
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político, el uso de las metáforas y la recreación de historias –storytelling– son claves 
y esenciales para hacer llegar los mensajes electorales e influir en la decisión del 
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La sensación es la respuesta inmediata y directa de los órganos sensoriales ante 
un estímulo. Un estímulo es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los 
sentidos. La sensibilidad humana se refiere a la experiencia de la sensación. Sin 
embargo, conforme disminuye el insumo sensorial, se incrementa nuestra 
capacidad para detectar cambios en el insumo o en su intensidad, hasta llegar al 
punto donde alcanzamos la máxima sensibilidad en condiciones mínimas de 
estimulación, lo cual explica la frase: “El silencio era tan absoluto que se escuchaba 
el vuelo de una mosca”. Esta habilidad del organismo humano para ajustarse a 
diferentes niveles de sensibilidad a medida que las condiciones externas se 
modifican no sólo nos ofrece mayor sensibilidad cuando la necesitamos, sino que 
también sirve para protegernos de un bombardeo nocivo, perturbador o innecesario 
cuando el nivel del insumo es elevado. umbral absoluto. El punto donde una persona 
empieza a detectar una diferencia entre “algo” y “nada” es su umbral absoluto para 
dicho estímulo o la percepción subliminal, porque el estímulo está por debajo del 
umbral o “limen” de la percepción consciente, aunque es evidente que no se 
encuentra por debajo del umbral absoluto de los órganos receptores participantes 
(Schiffman, 2010) 

Una característica de las actitudes es que son relativamente consistentes respecto 
del comportamiento que reflejan. Sin embargo, a pesar de su consistencia, las 
actitudes no necesariamente son de carácter permanente: en realidad, cambian. (El 
cambio de actitudes se estudiará más adelante en este capítulo.) Resulta importante 
ilustrar lo que entendemos por consistencia. Por lo general, esperamos que el 
comportamiento de los consumidores sea congruente con sus actitudes, no resulta 
del todo evidente que las actitudes se presenten dentro de la situación y reciban la 
influencia de ésta. Por “situación” nos referimos a los acontecimientos o las 
circunstancias que, en un momento determinado, influyen en la relación entre una 
actitud y el comportamiento. Una situación específica puede hacer que los 
consumidores adopten formas de comportamiento que parecerían incongruentes 
con sus actitudes. Se establecen los 3 componentes de la actitud (cognitivo, afectivo 
y conductual). (Schiffman, 2010) 

Al igual que al vender un producto o servicio, el candidato debe ofrecer propuestas 
reales y sobre todo que las lleve a cabo y si no porque no lo hizo, proteger la 
integridad del estado o nación. Este tema es muy controversial en el tema de 

marketing político ya que la persona vende ideas sobre las cuales debe cumplir y 
acciones que no debe realizar (mentiras y corrupción). (Schiffman, 2010) 

METODOLOGÍA 

Se realizó una investigación descriptiva por medio de encuestas, transversal, ya que 
se aplicó el instrumento de investigación en un solo momento determinado, 
utilizando un muestreo no probabilístico por conveniencia. Las encuestas fueron 
aplicadas a personas de Torreón Coahuila con edad entre 18 a 80 años así mismo 
el instrumento consta de tres variables nominales de clasificación de los 
entrevistados y 24 variables en escala de medición de actitud de categoría 

 

INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

     Universidad Autónoma de Coahuila Folio______ 

Buen día. Estamos realizado una investigación para conocer algunos 
aspectos de la    percepción de los candidatos políticos. Agradecemos su 

participación 

 Edad: _____                            Sexo:   _____________          
Escolaridad:_______________ 

 1)  Qué tan satisfecho está con las propuestas dadas en las diferentes campañas 
electorales 

      1.Muy satisfecho     2. Satisfecho       3. Poco satisfecho            4. Nada satisfecho   

 2)  Qué tan creíble consideras el trabajo de los políticos en las campañas 
electorales  

      1.Muy creíble                2.  creíble             3.  Poco creíble              4. Nada creíble 

 3) Al momento de votar o durante las campañas electorales te ves influenciado de 
alguna manera. 

      1.Muy influenciado     2. Influenciado     3. Poco influenciado    4. Nada 
influenciado 

4) En qué medida consideras que han cumplido los políticos con sus propuestas 
realizadas durante sus campañas electorales 

1.Siempre                    2. Casi siempre                   3. A veces                         4. 
Nunca 

5) Crees que la conducta de los candidatos en el proceso electoral continúa siendo 
la misma después de finalizar las campañas electorales                                                                                           

1. Muy coherente        2. Coherente          3. Poco coherente           4. Nada coherente 
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6) Que tan éticos consideras que son los candidatos durante sus campañas 
electorales 

    1.Muy éticos               2. Éticos                         3. Poco éticos                  4. Nada 
éticos  

7) Que tan éticos consideras que son los candidatos después de sus campañas 
electorales  

    1.Muy éticos                2. Éticos                         3. Poco éticos                   4. Nada 
éticos 

8) Considera que el voto se ve influenciado por el partido político  

    1.Muy influenciado      2. influenciado       3. Poco influenciado        4. Nada 
influenciado 

9) La forma de actuar del partido político es: 

    1.Muy aceptable           2. Aceptable             3. Poco aceptable               4. Nada 
aceptable 

10) Como califica las acciones de los candidatos durante la etapa electoral 

       1.Muy buena                 2. Buena                   3. Mala                      4. Muy Mala  

11) Como califica las acciones después de la etapa electoral 

       1.Muy buena       2. Buena       3. Mala        4. Muy mala 

12) Cuanta congruencia y coherencia hay en las acciones y actitudes del candidato 
después de la   etapa electoral 

      1.Mucha     2. Poca     3. Mas o menos    4. Nada 

13) Como consideras la situación del país actualmente 

       1.Muy buena    2. Buena      3. Mala      4. Muy mala 

14) Considera que el voto se ve influenciado por el candidato 

       1.Muy influenciado        2. Influenciado        3. Poco influenciado     4. Nada 
influenciado 

15) Que tanta seguridad tienes al momento de elegir un candidato 

       1.Muy seguro    2. Seguro      3. Poco seguro     4. Nada seguro  

16) Con qué frecuencia sigues el proceso del candidato por redes sociales 

       1.Muy frecuente     2. Frecuente    3. Poco frecuente    4. Nunca 
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6) Que tan éticos consideras que son los candidatos durante sus campañas 
electorales 

    1.Muy éticos               2. Éticos                         3. Poco éticos                  4. Nada 
éticos  

7) Que tan éticos consideras que son los candidatos después de sus campañas 
electorales  
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influenciado 
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    1.Muy aceptable           2. Aceptable             3. Poco aceptable               4. Nada 
aceptable 

10) Como califica las acciones de los candidatos durante la etapa electoral 

       1.Muy buena                 2. Buena                   3. Mala                      4. Muy Mala  

11) Como califica las acciones después de la etapa electoral 

       1.Muy buena       2. Buena       3. Mala        4. Muy mala 

12) Cuanta congruencia y coherencia hay en las acciones y actitudes del candidato 
después de la   etapa electoral 

      1.Mucha     2. Poca     3. Mas o menos    4. Nada 

13) Como consideras la situación del país actualmente 

       1.Muy buena    2. Buena      3. Mala      4. Muy mala 

14) Considera que el voto se ve influenciado por el candidato 

       1.Muy influenciado        2. Influenciado        3. Poco influenciado     4. Nada 
influenciado 

15) Que tanta seguridad tienes al momento de elegir un candidato 

       1.Muy seguro    2. Seguro      3. Poco seguro     4. Nada seguro  

16) Con qué frecuencia sigues el proceso del candidato por redes sociales 

       1.Muy frecuente     2. Frecuente    3. Poco frecuente    4. Nunca 

17) Con qué frecuencia sigues el proceso del candidato por medios de 
comunicación masiva (televisión, radio, prensa, periódico, revistas) 

      1.Muy frecuente    2. Frecuente    3. Poco frecuente   5. Nunca 

18) Que tan objetivo eres al momento de elegir a un candidato 

       1.Muy objetivo    2. Objetivo    3. Poco objetivo   4. Nada objetivo 

19) Tomando en cuenta la característica “autentico” como percibes a los políticos 

       1.Muy autentico    2. Autentico    3. Poco autentico    4. Nada autentico  

20) Que tanta confianza les tienes a los políticos   

       1.Mucha      2. Poca      3. Mas o menos     4. Nada 

21) Cuantas expectativas tienes de los candidatos políticos  

       1.Muchas          2. Pocas    3. Maso o menos     4. Ninguna 

22) Consideras que el discurso de los candidatos es convincente  

       1.Muy convincentes      2. Convincentes     3. Poco convincentes   4. Nada 
convincente 

23) Que tan racionales consideras que somos actualmente al decidir por quién votar 

       1.Muy racionales     2. Racionales     3. Poco racionales    4. Nada racionales  

24) Que tan emocionales consideras que somos actualmente al decidir por quién 
votar 

       1.Muy emocionales    2. Emocionales    3. Poco emocionales    4. Nada 
emocionales                                                                                                                                                                                                                                 

  

 

RESULTADOS 

 

 

Se obtuvo un excelente resultado en 
el alfa de Cronbach obteniendo un 
86.7% de confiabilidad.  
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Con un 60.7% los entrevistados 
con licenciatura son mayoría, que 
los demás ciudadanos 
encuestados 

 

 

 

El 54.9% de los encuestados se encuentra 
poco satisfecha y un 19.6% aquellos que están 
nada satisfechos. Es evidente la 
insatisfacción. 
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Con un 60.7% los entrevistados 
con licenciatura son mayoría, que 
los demás ciudadanos 
encuestados 

 

 

 

El 54.9% de los encuestados se encuentra 
poco satisfecha y un 19.6% aquellos que están 
nada satisfechos. Es evidente la 
insatisfacción. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La mitad de los encuestados 
creen muy poco en los 
políticos con un 54.9% de 
ventaja ante las demás 
variables y después con un 
39.2% aquellos que no les 
creen nada. Es notoria la 
desconfianza. 

 

 

 

 

El porcentaje de los entrevistados que 
consideran que los candidatos son éticos es 
un 23.53%, y con un 76.47% los ciudadanos 
restantes no piensan que los candidatos 
sean éticos en sus campañas electorales. 
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Un 64.71 % de los 
entrevistados consideran 
que los políticos a veces 
cumplen sus propuestas de 
campaña. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con un 94.12% de los encuestados 
manifestaron que los candidatos no son éticos 
después de sus campañas electorales. 
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Un 64.71 % de los 
entrevistados consideran 
que los políticos a veces 
cumplen sus propuestas de 
campaña. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con un 94.12% de los encuestados 
manifestaron que los candidatos no son éticos 
después de sus campañas electorales. 

 

 

 

 

 

El 39.22% los entrevistados considera que el 
voto se ve influenciado  por el partido político, 
y un 29.41% muy influenciado . 

 

 

 

 

 

Los encuestados creen que no 
hay coherencia después de 
finalizar la campaña electoral, 
entre lo que dicen y lo que 
hacen después de que ganan. 

 

 

 

 

Más de la mitad de los encuestados 
consideran que la situación del país es 
mala, y un 33.33% muy mala.  
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Al cuestionar sobre si el voto se ve influenciado 
por el candidato, los entrevistados manifestaron 
con un 60.79% que el voto está muy influenciado 
e influenciado, mientras que con un 31.37% 
poco influenciado, y con un 7.84% nada 
influenciado. 

 

 

 

 

 

 

70.59% de los 
encuestados no se 
sienten seguros de votar 
por algún candidato. 
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Al cuestionar sobre si el voto se ve influenciado 
por el candidato, los entrevistados manifestaron 
con un 60.79% que el voto está muy influenciado 
e influenciado, mientras que con un 31.37% 
poco influenciado, y con un 7.84% nada 
influenciado. 

 

 

 

 

 

 

70.59% de los 
encuestados no se 
sienten seguros de votar 
por algún candidato. 

 

 

 

 

 

 

 

19.6% de los entrevistados siguen al 
candidato por redes sociales, 43.14% 
poco frecuente y 37.25% nunca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

70.59% de los entrevistados son 
objetivos al momento de elegir un 
candidato. 
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Ante la interrogante acerca 
de la confianza generan los 
políticos, 58.82% manifestó 
que nada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Casi el 50% de los entrevistados no 
tienen expectativas de los candidatos 
actualmente.  Solo un 3.92% expresó 
tener muchas expectativas de los 
candidatos. 
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Ante la interrogante acerca 
de la confianza generan los 
políticos, 58.82% manifestó 
que nada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Casi el 50% de los entrevistados no 
tienen expectativas de los candidatos 
actualmente.  Solo un 3.92% expresó 
tener muchas expectativas de los 
candidatos. 

 

 

 

  

 

Más de la mitad de los encuestados 
consideran que son poco convincentes 
los discursos de los candidatos con 
56.86%. 

 

  

 

 

.  

 

El 52.94% de los 
entrevistados se 
consideran poco 
racionales al momento de 
decidir por quién votar. 
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El 43.14% son poco emocionales al 
momento de votar por alguien. 
23.53% emocionales, 17.65% muy 
emocionales y 15.69% nada 
emocionales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los entrevistados con 
licenciatura consideran que sigue 
habiendo irracionalidad al 
momento de emitir el voto, es 
creíble ya que están preparados 
para dar ese punto de vita tan 
objetivo. 
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El 43.14% son poco emocionales al 
momento de votar por alguien. 
23.53% emocionales, 17.65% muy 
emocionales y 15.69% nada 
emocionales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los entrevistados con 
licenciatura consideran que sigue 
habiendo irracionalidad al 
momento de emitir el voto, es 
creíble ya que están preparados 
para dar ese punto de vita tan 
objetivo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los encuestados consideran 
que si no hay congruencia y 
coherencia no hay total 
confianza. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los encuestados consideran que si 
tampoco demuestran ética no hay 
confianza 
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Conclusión 

Los datos obtenidos mostraron que los ciudadanos tienen poca confianza a los 
candidatos políticos por la poca coherencia y congruencia en sus campañas y 
después de éstas y por lo tanto no tienen la suficiente seguridad al decidir por cual 
candidato emitir su voto ya que hay una insatisfacción entre ellos. 
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RESUMEN 

Los jóvenes universitarios suelen tener distintos tipos de tendencias, más  sin 

embargo el tema del tatuaje es un tema de interés  en la actualidad en la ciudad de 

Matehuala S.L.P, la razón por la cual uno de los objetivos es  conocer los motivos o 

razones, que llevan a los jóvenes hoy en día a tener este tipo de preferencias por 

marcar su piel con tinta para toda su vida, algunos por experimentar, otros tan solo 

con el hecho de ser aceptados en algún grupo social, por el cual  es  interesante 

analizar qué es lo que opinan los jóvenes sobre esta tendencia y de esa manera 

descubrir que hay atrás de todo esto de la predilección, por la moda o gusto por el 

tatuaje para los jóvenes que se encuentran estudiando dentro del nivel superior en 

la ciudad de Matehuala S.L.P,  por el cual los jóvenes universitarios suelen ser de 

una mente muy abierta hoy en día,  más sin embargo la ciudad de Matehuala, San 

Luis Potosí, suele ser muy centrada a su raines y la aceptación por las nuevas 

modas o tendencias no están tan permitidas, por el cual la sociedad lo percibe con 

él con el concepto de marcar la piel como algo malo, sin embargo los jóvenes  siguen 
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realizando esta práctica, sin tomar en cuenta las consecuencias que conlleva el 

tatuaje socialmente. 

INTRODUCCION 

Desde hace mucho tiempo las personas han sentido cierto tipo de curiosidad por 

los tatuajes, principalmente los jóvenes universitarios, en la actualidad algunas 

personas les gustan los tatuajes y otras simplemente piensan que las personas que 

se tatúan son delincuente o personas que no encajan en la sociedad.  

En nuestra sociedad se tienen estereotipos acerca de todo y los tatuajes no son la 

excepción, ya  sean buenos o malos siempre existen opiniones que afectan nuestras 

vidas, sin embargo en la actualidad  es común que los jóvenes universitarios sean 

hombres o mujeres porten un tatuaje, debido a que es una forma de auto expresarse 

se ven influenciados por actores de televisión, estrellas de rock, estrellas de cine , 

etc.; el tatuaje involucra fundamentalmente a la población adolescente y está 

asociado a diversos factores socioculturales, como son la variación de la imagen 

del cuerpo como aspecto central de la identidad y la predominación de modelos con 

los que se identifican, también los jóvenes universitarios hacen uso del tatuaje como 

modelo de expresión de su identidad. 

Para cierta parte de la sociedad estas formas de expresión de la identidad por medio 

de tatuajes son aceptas y por otra rechazadas, ya que  nuestra sociedad tiene una 

tendencia a juzgar por apariencia antes de conocer su comportamiento y las 

razones por el cual un universitario marco su piel.   

Antecedentes:  

El origen de los tatuajes dentro del mundo o la gran tendencia o moda de lo que 

esto conlleva se relaciona con las antiguas culturas usaban el tatuajes en rituales  y 

como ornamentación corporal, como símbolos de respeto, honor, entre otras cosas 

más, tal como en la actualidad los usan muchos jóvenes; en diferentes épocas de 

la historia del hombre, con un significado según el periodo de tiempo y la cultura 

donde se realizaban, sin embargo  la palabra tatuaje es incierto, ya que no existe 

un concepto concreto sobre lo que es el tatuado, por otro lado en la actualidad se 
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realizando esta práctica, sin tomar en cuenta las consecuencias que conlleva el 

tatuaje socialmente. 

INTRODUCCION 

Desde hace mucho tiempo las personas han sentido cierto tipo de curiosidad por 

los tatuajes, principalmente los jóvenes universitarios, en la actualidad algunas 

personas les gustan los tatuajes y otras simplemente piensan que las personas que 

se tatúan son delincuente o personas que no encajan en la sociedad.  

En nuestra sociedad se tienen estereotipos acerca de todo y los tatuajes no son la 

excepción, ya  sean buenos o malos siempre existen opiniones que afectan nuestras 

vidas, sin embargo en la actualidad  es común que los jóvenes universitarios sean 

hombres o mujeres porten un tatuaje, debido a que es una forma de auto expresarse 

se ven influenciados por actores de televisión, estrellas de rock, estrellas de cine , 

etc.; el tatuaje involucra fundamentalmente a la población adolescente y está 

asociado a diversos factores socioculturales, como son la variación de la imagen 

del cuerpo como aspecto central de la identidad y la predominación de modelos con 

los que se identifican, también los jóvenes universitarios hacen uso del tatuaje como 

modelo de expresión de su identidad. 

Para cierta parte de la sociedad estas formas de expresión de la identidad por medio 

de tatuajes son aceptas y por otra rechazadas, ya que  nuestra sociedad tiene una 

tendencia a juzgar por apariencia antes de conocer su comportamiento y las 

razones por el cual un universitario marco su piel.   

Antecedentes:  

El origen de los tatuajes dentro del mundo o la gran tendencia o moda de lo que 

esto conlleva se relaciona con las antiguas culturas usaban el tatuajes en rituales  y 

como ornamentación corporal, como símbolos de respeto, honor, entre otras cosas 

más, tal como en la actualidad los usan muchos jóvenes; en diferentes épocas de 

la historia del hombre, con un significado según el periodo de tiempo y la cultura 

donde se realizaban, sin embargo  la palabra tatuaje es incierto, ya que no existe 

un concepto concreto sobre lo que es el tatuado, por otro lado en la actualidad se 

considera como marcas en la piel, con titita vegetal entro de la epidermis (segunda 

capa de la piel). 

Al hablar del tatuado hoy en día, en todo el mundo se considerara de maneras 

diferentes, ya que en algunas partes del mundo se considera como una simbología 

distinta en cada país o continente que se vaya conociendo, en china por ejemplo es 

un honor, respeto y la decisión importante de poner en piel su historia, en Asia como 

una simbolización de religión, en estados unidos como una tendencia o moda y en 

México de igual manera.  

En Matehuala S.L.P. los jóvenes que van realizando esta moda/tendencia va en 

crecimiento, en el cual se dará a conocer cuales serás las perspectivas del tatuado 

en jóvenes universitarios.  

 

Justificación:  

Hoy día, está ampliamente popularizada la práctica del tatuaje, esto se evidencia en 

el hecho de que constantemente es común ver personas tatuadas en numerosos 

lugares y en la reciente apertura de muchos estudios dedicados a esta práctica, los 

cuales se promocionan a través de los mismos medios de comunicación donde se 

anuncia cualquier otro producto.  

Como señala Gao: “El tatuaje, una práctica asociada en algún momento con 

marineros y miembros del mundo criminal, se está volviendo más común como una 

manifestación de la moda y una forma de autoexpresión.”  (Gao, 2004) 

La realización de tatuajes, hoy día, se ha convertido en una actividad de acentuada 

relevancia social, que practican personas de ambos sexos, de diversas edades y 

clases sociales. Existe una vasta popularización del tatuaje. Por ello es necesario 

realizar un estudio de tipo exploratorio debido a que se conoce muy poco acerca de 

este fenómeno. 

Objetivo de la investigación:  
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La percepción de los tatuajes en los jóvenes universitarios del municipio de 

Matehuala S.L.P. 

Objetivos específicos: 

● Determinar los motivos que llevan a los jóvenes a realizarse un tatuaje. 

● Indagar si el dolor que puede producir la realización de un tatuaje tiene 

significación para los jóvenes. 

● Estudiar la percepción que tienen los jóvenes universitarios sobre el hecho 

de portar un tatuaje. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Conocer la representación social del tatuaje, en jóvenes universitarios del municipio 

de Matehuala S.L.P. 

MARCO TEÓRICO Los seres humanos tenemos cierta tendencia compulsiva que 

nos conduce a distinguirnos unos de otros. Para ello nos vestimos de forma distinta, 

nos peinamos de forma diferente o nos “adornamos” según a ciertos criterios. A la 

vez, esa distinción puede estar orientada o encaminada a identificarnos con un 

grupo social en donde nos sentimos más próximos por nuestra ideología o 

simplemente nos dejamos llevar por “la moda”. Todos esos parámetros se pueden 

poner de manifiesto empleando métodos variados, entre los que cabe citar joyas y 

abalorios, vestimenta, atavíos inusuales, estilos de peluquería, mutilaciones y otros. 

En este caso nos interesa destacar algunos aspectos relativos a los tatuajes en 

jóvenes universitarios, desde una perspectiva general.  

Tatuajes 

El origen de la palabra tatuaje es incierto, no obstante, parece proceder 

etimológicamente de la palabra “ta” del polinesio “golpear”, las antiguas culturas 

usaban el tatuajes en rituales y como ornamentación corporal, tal como en la 

actualidad los usan muchos jóvenes; en diferentes épocas de la historia del hombre, 

con un significado según el periodo de tiempo y la cultura donde se realizaban. 

Los tatuajes empiezan desde hace muchos siglos atrás, regresemos un poco el 

tiempo y recordemos la edad de piedra; en 1991 donde se encontró en un glaciar a 



477
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Matehuala S.L.P. 
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● Indagar si el dolor que puede producir la realización de un tatuaje tiene 

significación para los jóvenes. 

● Estudiar la percepción que tienen los jóvenes universitarios sobre el hecho 

de portar un tatuaje. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Conocer la representación social del tatuaje, en jóvenes universitarios del municipio 

de Matehuala S.L.P. 

MARCO TEÓRICO Los seres humanos tenemos cierta tendencia compulsiva que 

nos conduce a distinguirnos unos de otros. Para ello nos vestimos de forma distinta, 

nos peinamos de forma diferente o nos “adornamos” según a ciertos criterios. A la 

vez, esa distinción puede estar orientada o encaminada a identificarnos con un 

grupo social en donde nos sentimos más próximos por nuestra ideología o 

simplemente nos dejamos llevar por “la moda”. Todos esos parámetros se pueden 

poner de manifiesto empleando métodos variados, entre los que cabe citar joyas y 

abalorios, vestimenta, atavíos inusuales, estilos de peluquería, mutilaciones y otros. 

En este caso nos interesa destacar algunos aspectos relativos a los tatuajes en 

jóvenes universitarios, desde una perspectiva general.  

Tatuajes 

El origen de la palabra tatuaje es incierto, no obstante, parece proceder 

etimológicamente de la palabra “ta” del polinesio “golpear”, las antiguas culturas 

usaban el tatuajes en rituales y como ornamentación corporal, tal como en la 

actualidad los usan muchos jóvenes; en diferentes épocas de la historia del hombre, 

con un significado según el periodo de tiempo y la cultura donde se realizaban. 

Los tatuajes empiezan desde hace muchos siglos atrás, regresemos un poco el 

tiempo y recordemos la edad de piedra; en 1991 donde se encontró en un glaciar a 

un cazador de la era neolítica tatuado en la espalda y las rodillas, así mismo su 

historia es más antigua ¨la primera persona tatuada de la que se tiene conocimiento 

es la sacerdotisa egipcia Amunet sus tatuajes son de un diseño lineal y simple con 

diseños de puntos y rayas, también se encontraron huesos puntiagudos que se 

pudieron utilizar para tatuar¨ (Veloza, 2014). 

Es un arte antiguo y sus orígenes se remontan a la edad de bronce (800 a.C.) por 

hallazgos de agujas rudimentarias, vasijas de pigmentos en cuevas de Francia y 

Portugal, durante el Imperio Romano los soldados, de las legiones tatuaban en sus 

brazos los nombres de sus generales, de las batallas en que había participado y sus 

echo gloriosos. 

A lo largo de la historia los tatuajes han expresado diferentes aspectos de la 

identidad, con significados religiosos, políticos, étnicos y sociales, sin embargo, se 

han convertido en una práctica muy popular en los países occidentales sobre todo 

en los jóvenes por el cual en las últimas décadas se ha difundido enormemente, por 

muchas razones, ya sea el pretexto de decorarse el cuerpo, o la identificación dentro 

de un grupo social. (Hernández, Mataix, 2008). Todo ello parece tener relación con 

el contexto social en el cual se ven inmersos. 

Entorno Social 

Para la sociedad estéticamente es mal visto por muchas personas que se haga uso 

de un tatuaje, estamos en una sociedad que piensa, que por el simple hecho de 

estar tatuadas, no es suficientemente competentes para ejercer una profesión,  

porque su ideal de belleza es diferente al que está establecido en el mundo, como 

sociedad se ha hecho creer que las personas que tienen tatuajes son  personas que 

no tienen educación, que no tienen algún futuro en la vida y que les confunde con 

personas dedicadas a realizar acciones delictivas. 

Los tatuajes están aumentando especialmente en adolescentes, como una forma 

de comunicación y expresión de su propia identidad. 

Sin embargo aun cuando los adolescentes se someten en muchos situaciones en 

este tipo de prácticas; estas siguen realizándose a lo largo de la vida y pueden 
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hallarse en individuos de todas las edades,  por lo cual ¨encuentran motivos que los 

individuos usan para justificar el uso de los tatuajes: en estos se encuentran, moda, 

diferenciación, rebeldía, razones sexuales, recuerdo de eventos, disfrute de 

sensaciones, influencias etnias o tribales¨ (Gomez, 2007) 

Por otro lado  es común que los adolescentes y adultos jóvenes porten un tatuaje, 

ya que es una forma de auto expresarse, su influencia por actores de televisión, 

estrellas de rock, estrellas de cine , etc.; el tatuaje involucra fundamentalmente a la 

población adolescente y está asociado a diversos factores socioculturales, como 

son la variación de la imagen del cuerpo como aspecto central de la identidad, y la 

predominación de modelos con los que se identifican, el cual el adolescente o joven 

adulto hace uso del tatuaje como modelo de expresión hacia su identidad. 

En los últimos años, el tatuaje ha sido incorporado progresivamente por la sociedad, 

hoy parece que éste cumple funciones puramente estéticas y no distingue entre 

sectores sociales. Aunque el tatuaje no sea aceptado en algunas esferas de la 

sociedad, se va abriendo paso a través de los prejuicios y dibujando sus líneas en 

los cuerpos de las personas alrededor del planeta. ¨Es muy enriquecedor toda la 

importancia que en diferentes culturas se le da al tatuaje, desgraciadamente en la 

nuestra no es así, parece que estar tatuado es sinónimo de rechazo, degradación, 

exclusión y juicio social¨. (Garcia, 2010) 

Cientos de anuncios con vacantes laborales con el requisito: "No tatuajes". Lleva a 

cuestionarse si tener un tatuaje hace menos inteligente y productiva a una persona. 

Una persona tatuada puede ser mejor policía que uno que no lo está, puede ser 

mejor administrador que otro no tatuado, puede ser un mejor político que la maraña 

que existe en este momento, prueba de ello es el político Vladimir Franz, de origen 

Checo que tiene el 90% de su cuerpo tatuado.  

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN Para conocer los distintos puntos de vista sobre 

la percepción de los tatuajes en jóvenes universitarios en el municipio de Matehuala 

S.L.P. Se realiza una investigación cuantitativa, con enfoque descriptivo por medio 
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sociedad, se va abriendo paso a través de los prejuicios y dibujando sus líneas en 

los cuerpos de las personas alrededor del planeta. ¨Es muy enriquecedor toda la 

importancia que en diferentes culturas se le da al tatuaje, desgraciadamente en la 

nuestra no es así, parece que estar tatuado es sinónimo de rechazo, degradación, 

exclusión y juicio social¨. (Garcia, 2010) 

Cientos de anuncios con vacantes laborales con el requisito: "No tatuajes". Lleva a 

cuestionarse si tener un tatuaje hace menos inteligente y productiva a una persona. 

Una persona tatuada puede ser mejor policía que uno que no lo está, puede ser 

mejor administrador que otro no tatuado, puede ser un mejor político que la maraña 

que existe en este momento, prueba de ello es el político Vladimir Franz, de origen 

Checo que tiene el 90% de su cuerpo tatuado.  

 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN Para conocer los distintos puntos de vista sobre 

la percepción de los tatuajes en jóvenes universitarios en el municipio de Matehuala 

S.L.P. Se realiza una investigación cuantitativa, con enfoque descriptivo por medio 

encuestas online, el cual se tuvieron que aplicar 430 encuestas de 380 que se debía 

aplicar con un 95% de confianza y un error del 5%; para lograr una representatividad 

en esta investigación, de igual manera se realizaron entrevistas a profundidad a 

expertos. El instrumento constaba de 12 ítems. 

 

RESULTADOS 

En mi investigación se realizó una encuesta en dos resultando me arrojo los 

siguientes resultados sobre el tema de los tatuajes en jóvenes universitarios en el 

municipio de Matehuala S.L.P.  

Grafica 1: Sexo 

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 1: Sexo, con respecto al impacto que tiene los tatuajes en los 

jóvenes universitarios de Matehuala, S.L.P, se observa un 58% de la población 

entrevistada son del sexo femenino mientras que con un 42% fueron del sexo 

masculino. 
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Grafica 2: Edad 

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 2: Edad, con respecto a los jóvenes que suelen realizarse un 

tatuajes a la edad de 17 a 25 años de edad con un 79%, sin embargo con un 17% 

nos menciona que el tatuado lo realizan personas de 26 a 35 años de edad.  

 

Gráfica 3: Portar un tatuaje  
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Grafica 2: Edad 

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 2: Edad, con respecto a los jóvenes que suelen realizarse un 

tatuajes a la edad de 17 a 25 años de edad con un 79%, sin embargo con un 17% 

nos menciona que el tatuado lo realizan personas de 26 a 35 años de edad.  

 

Gráfica 3: Portar un tatuaje  

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 3: Portar un tatuaje, con respecto a los jóvenes universitarios 

que porten tatuajes con un 76% con un No más sin embargo con el 24% nos 

mencionaron que SI.  

 

Gráfica 4: Conocer personas que portes tatuajes. 

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 4: Conocer personas que porten tatuajes, con respecto a los 

jóvenes universitarios, con un 99%, la población SI conoce a personas tatuadas en 

su entorno, por el cual el 1% faltante nos menciona que hay personas que no 

conoces a alguien que porte tatuajes. 

 Gráfica 5: Le gustan los tatuajes  
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Fuente: Elaboración propia 

Dentro de la Gráfica 5: Le gustan los tatuajes, con respecto a los jóvenes 

universitarios el cual nos arrojó resultados muy interesantes, en donde, con un 34% 

nos mencionó el público que si piensa en ponerse un tatuaje en alguna parte de su 

cuerpo, siguiendo con un 32% que si le gustan, mas no se pondría uno en cuerpo, 

además tenemos un 24% que nos dice que si portan por lo menos un tatuaje en su 

cuerpo y con porcentajes menos de 6% con un NO relativo.  

Gráfica 6: Con que asocia los tatuajes  
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Fuente: Elaboración propia 

Dentro de la Gráfica 5: Le gustan los tatuajes, con respecto a los jóvenes 

universitarios el cual nos arrojó resultados muy interesantes, en donde, con un 34% 

nos mencionó el público que si piensa en ponerse un tatuaje en alguna parte de su 

cuerpo, siguiendo con un 32% que si le gustan, mas no se pondría uno en cuerpo, 

además tenemos un 24% que nos dice que si portan por lo menos un tatuaje en su 

cuerpo y con porcentajes menos de 6% con un NO relativo.  

Gráfica 6: Con que asocia los tatuajes  

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 6: Con que asocia los tatuajes, con respecto al impacto de los 

tatuajes en los jóvenes universitarios donde 229 personas (53.4%) lo relacionaron 

con ARTE EN LA PIEL, siguiendo con un 41% que el tatuaje es asociado por 

EXPERIENCIAS, mientras que con un 34.5% que es una MODA/TENDENCIA 

dentro de los jóvenes universitarios, sin embargo, con porcentajes menores del 11% 

los asocian con vandalismo, alguna cultura/Religión entre otros.  

Gráfica 7: Motivos  

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 7: Motivos, con respecto al impacto de los tatuajes en los 

jóvenes universitarios pueden llegar a realizarse un tatuaje, en donde con un 51 % 

nos arrojó que los jóvenes se suelen ir a tatuarse por GUSTO PROPIO, mientras 

que con un 20% lo realiza por MODA y un 19% marca su piel por EXPERIENCIA y 

el saber que se siente y con porcentajes menores al 6% nos menciona que es por 

ACEPTACIÓN OR UN GRUPO SOCIAL, CULTURA O POR RELIGIÓN.  
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Gráfica 8: Desventajas  

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 8: Desventajas, con respecto al impacto de los tatuajes en los 

jóvenes universitarios pueden llegar a tener desventajas con el hecho de marcarse 

su piel, según los resultados que nos arrojaron los participantes el portar un tatuaje 

nos conlleva desventajas con un 62% diciendo que sí, mientras que con un 38% 

nos mencionó que no. 

Gráfica 9: Desventajas más sobresalientes 
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Gráfica 8: Desventajas  

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 8: Desventajas, con respecto al impacto de los tatuajes en los 

jóvenes universitarios pueden llegar a tener desventajas con el hecho de marcarse 

su piel, según los resultados que nos arrojaron los participantes el portar un tatuaje 

nos conlleva desventajas con un 62% diciendo que sí, mientras que con un 38% 

nos mencionó que no. 

Gráfica 9: Desventajas más sobresalientes 

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 9: Desventajas más sobresalientes, con respecto al impacto de 

los tatuajes en los jóvenes universitarios que conlleva el tatuado, en donde nos 

arrojó que la principal desventaja para los jóvenes universitarios al finalizar sus 

estudios les será difícil CONSEGUIR UN EMPLEO con un 40%, por el cual toman 

mucho en cuenta mucho ese aspecto, sin embargo, le sigue con un 20% el SER 

JUZGADO POR LA GENTE y la tercera la DONACION DE SANGRE con un 17%.  

 

Gráfica 10: Percepción   

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 10: Percepción, con respecto al impacto de los tatuajes en los 

jóvenes universitarios sobre la percepción en  general sobre las personas que 

portan uno o varios tatuajes en lo que es Matehuala S.L.P. es BUENO con un 45% 

continuando con un 27% MALO y con porcentajes menores del 13% y el 11% que 

la percepción de los tatuajes es MUY BUENO y EXELENTE en el municipio de 

Matehuala S.L.P. Y porcentajes menor al 5% que es MUY MALO O PESIMO la 

perspectiva del tatuaje.  
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Gráfica 11: Riesgos 

 

Fuente: Elaboración propia  

Dentro de la Gráfica 11: Riesgos, con respecto al impacto de los tatuajes en los 

jóvenes universitarios conocen los riesgos que conlleva el macarse la piel 

arrojándonos un 82% que, SI conocen dichos riesgos, mientras que el 18% restante 

nos dice que los jóvenes NO conocen dichos riesgos.  

 

CONCLUSIONES 

En la presente investigación se encontró que los jóvenes universitarios suelen ser 

de una mente muy abierta hoy en día, más sin embargo la ciudad de Matehuala, 

San Luis Potosí, suele ser muy tradicionalista en este ámbito de nuevas modas o 

tendencias que van llegando con el paso del tiempo, como lo es el caso del  tatuaje, 

por el cual la sociedad lo percibe como algo malo, sin embargo los jóvenes  siguen 

realizando esta práctica, sin tomar en cuenta las consecuencias que conlleva el 

tatuaje socialmente. 

El pensamiento de los jóvenes hoy en día indica que existe un alto porcentaje de 

jóvenes tatuados o con el propósito de hacerlo con o sin el consentimiento de algún 

adulto.  
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Fuente: Elaboración propia  
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arrojándonos un 82% que, SI conocen dichos riesgos, mientras que el 18% restante 

nos dice que los jóvenes NO conocen dichos riesgos.  

 

CONCLUSIONES 

En la presente investigación se encontró que los jóvenes universitarios suelen ser 

de una mente muy abierta hoy en día, más sin embargo la ciudad de Matehuala, 

San Luis Potosí, suele ser muy tradicionalista en este ámbito de nuevas modas o 

tendencias que van llegando con el paso del tiempo, como lo es el caso del  tatuaje, 

por el cual la sociedad lo percibe como algo malo, sin embargo los jóvenes  siguen 

realizando esta práctica, sin tomar en cuenta las consecuencias que conlleva el 

tatuaje socialmente. 

El pensamiento de los jóvenes hoy en día indica que existe un alto porcentaje de 

jóvenes tatuados o con el propósito de hacerlo con o sin el consentimiento de algún 

adulto.  

Los jóvenes están dispuestos a lesionar su piel con tal de estar tatuados, pero al 

mismo tiempo, no desean verse perjudicados por las consecuencias que pueda 

surgir a costa de ello, por lo cual, toman ciertas precauciones con un 45 % suele ser 

buena dentro de la sociedad.  

La realización de un tatuaje en los jóvenes universitarios se ha establecido con un 

51% que lo realizan por gusto propio, pero el tatuado o el marcarse la piel van más 

allá del simple hecho de adornar la piel. Debido a la permanencia del tatuaje al 

considerarse en un principio, un adorno corporal, para convertirse finalmente en 

parte del cuerpo, donde no sólo influye el deseo de tatuarse, sino la selección del 

diseño y los lugares del cuerpo donde deben realizarlo. Además, a todos los 

entrevistados les parece que la moda y el hecho de tatuarse por gusto han 

contribuido con la expansión del tatuaje en la actualidad. Dentro de las entrevistas 

se hicieron referencias a jóvenes universitarios que están tatuados e influyen en los 

jóvenes que no lo están 

 Esto podría ser uno de los determinantes, de que estos jóvenes consideren el 

tatuaje como algo normal, se pudo notar que, para todos, esta actividad es algo que 

se da en significativas cantidades de personas y que se ha vuelto muy común hoy 

día. Sin embargo, aunque la moda (20%) sea uno de los principales promotores de 

esta práctica, también puede resultar una convicción débil en el joven que 

únicamente se tatúa por esta causa, ya que, como todas las modas, es una 

conducta que se realiza durante un tiempo y rápidamente pierde popularidad y 

después desaparece. Dicha situación es digna de considerar, ya que las personas 

que se tatúan solamente por esta razón parecen tener más riesgo de arrepentirse 

al momento de conseguir algún empleo (40%) y la donación de sangre (17%). 

Aunque la motivación de algunos individuos para tatuarse sea la de seguir modas, 

el tatuaje no mantendrá la dinámica de éstas, que se abandonan apenas pasan. 

Esta práctica podría pasar de moda, pero los tatuajes realizados no se pueden 

desechar como se hace con una prenda de ropa. Por ende, el grabado, -o la marca 

que queda si es eliminado-, seguirá en la piel de la personas durante toda su vida, 

o hasta que la ciencia ponga a disposición, tratamientos que puedan eliminar un 
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tatuaje sin dejar cicatriz, y que sean accesibles económicamente para las personas 

tatuadas. 
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RESUMEN 
El presente trabajo, pretende la identificación de la factibilidad de nuevos atractivos 

turísticos en el Altiplano Potosino, mediante la puesta en valor de espacios 

culturales que potencien la práctica del turismo cultural, permitiendo de esta 

manera, atraer a un nuevo segmento de turistas en busca de estos espacios para 

la contemplación y el enriquecimiento cultural, en una región ya privilegiada por la 

naturaleza. El Espacio Escultórico del Desierto, ubicado en el Municipio de 

Vanegas, San Luis Potosí, se trata de una obra arquitectónica y museográfica por 

José Antonio Aldrete-Haas; donde participan escultores contemporáneos cuyas 

piezas escultóricas se integran de manera artística y sutil al paisaje desértico del 

altiplano potosino, para acentuar su belleza y crear un museo sin igual, pues 

ninguna de las piezas goza de protagonismo, si no que invitan al turista a disfrutar 

de la naturaleza intacta. Encontramos entonces, potenciales oportunidades de 

proyectos pertinentes de turismo, que promuevan el desarrollo socioeconómico de 

la región, diversificando y desconcentrando la oferta turística de la zona. 
Palabras clave: Turismo cultural, Espacio escultórico, Diversificación de la oferta 

turística. 
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INTRODUCCIÓN 
En la actualidad, el turismo constituye una actividad fundamental para el desarrollo 

de muchas regiones que cuentan con vocación turística, puesto que implica claros 

beneficios económicos y sociales para la región en donde se practica, teniendo en 

cuenta claro, que el turismo debiera concebirse como una actividad que requiere de 

orden y planeación para una gestión adecuada, de manera que no tenga 

repercusiones negativas a su entorno.  

El Altiplano Potosino representa un destino con un alto potencial turístico, de 

manera que ha contribuido notablemente al dinamismo económico de la región 

favoreciendo al sector terciario, sin embargo la oferta turística por años se ha 

mantenido estancada y concentrada en el principal paraje turístico de la región norte 

del Estado de San Luis Potosí, hablamos del antiguo pueblo minero catalogado 

como Pueblo Mágico Real de Catorce, visitado año con año por los turistas que 

buscan principalmente el turismo religioso. De esta manera, ha llegado el momento 

de realzar la zona, destacando su importante diversidad y sus abundantes recursos 

propicios para la realización de diversas actividades recreativas encaminadas a la 

persecución del desarrollo turístico sustentable, mediante la diversificación de la 

oferta turística a través del turismo alternativo como eje principal.  

Ante una sociedad evolutiva que cada vez demanda más variedad y mejores 

servicios en el sector turístico, y ante la creciente competitividad en el mercado, la 

construcción de productos turísticos alternativos al turismo tradicional es 

imprescindible para complementar la oferta actual, con el propósito de lograr que la 

región sea más competitiva; es este sentido nace la propuesta de reactivar el 

Espacio Escultórico del Desierto como una alternativa de desarrollo local basada en 

el turismo cultural, representando una nueva forma de hacer turismo en la región.  

El objetivo de esta investigación es estudias la estrategia de diversificación de de la 

oferta turística del Altiplano Potosino, a través del Espacio Escultórico del Desierto 

como una alternativa para desconcentrar la afluencia de turistas y buscar nuevas 

opciones para la práctica del turismo en la región.  
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
En una región con potenciales oportunidades en el sector turismo, es importante 

romper los paradigmas que giran en torno a este sector, de manera que la creación 

de proyectos turísticos en la zona sea pertinente a las necesidades de la misma. En 

este sentido, la investigación pretende abarcar la concepción de los actores 

involucrados en el proceso de desarrollo del Espacio Escultórico del Desierto y la 

factibilidad y oportunidades que conllevarían con su apertura. 

 

EL ESPACIO ESCULTÓRICO DEL DESIERTO. “Un Jardín para la 
contemplación” 
El Espacio Escultórico del Desierto, diseñado por el arquitecto, paisajista y urbanista 

José Antonio Aldrette-Haas, nace como un proyecto museográfico donde las 

esculturas, abstractas y surrealistas, conviven en avenencia con el paisaje natural 

del desierto. Fue desarrollado en el 2008 por la Secretaria de Cultura del Estado, 

bajo la iniciativa del entonces Secretario de Cultura de San Luis Potosí, el señor 

Roberto Vázquez, y fue aprobado por el entonces gobernador del Estado Marcelo 

de los Santos Fraga, quien autorizo los recursos federales para la ejecución del 

proyecto como parte de la creación de espacios culturales para fomento cultural del 

estado. El expediente que se elabora en la Secretaría de Cultura establece como 

objetivo del proyecto “Generar un polo de desarrollo económico para las 

comunidades circundantes a través (sic) del turismo y la difusión cultural, con la 

creación de un espacio que albergue obras escultóricas de arte contemporáneo.” 

Del mismo modo se justifica como un proyecto integral en donde se fusionan el 

conjunto arquitectónico, las esculturas y el desierto, creando un espacio artístico-

natural con el propósito de enfatizar la experiencia sensorial, corporal y existencial 

del desierto. 

Ubicado en el km. 5 del camino empedrado al Pueblo Mágico Real de Catorce, éste 

espacio fue construido en terrenos ejidales de San Juan de Venegas, perteneciente 

al municipio de Venegas, San Luis Potosí. Se encuentra ubicado en una ladera de 

la sierra de Catorce, formando parte del desierto Chihuahuense, lo que lo sitúa en 

un contexto natural de características muy particulares, pues la vasta biodiversidad 
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de este ecosistema le dota de mayor atractivo. Dentro de las casi 13 hectáreas del 

terreno, se encuentra un pequeño cauce de agua, que hace aún más abundante la 

presencia de 50 especies de de cactus, liáceas, agaveáceas y arbustos; entre los 

cuales cabe destacar la presencia de huizaches, yucas, xoconoxtles, garra de león 

y otros arbustos altos, verdes y floridos. 

Las cualidades estéticas del lugar, como la topografía, es decir sus características 

físicas y naturales de la superficie del suelo, convierten al lugar en el perfecto 

escenario para un espacio museográfico como el ideado por Aldrete-Haas, quien en 

su publicación Espacio Escultórico del Desierto Un jardín para la contemplación 

(2012)  decía que “la variada topografía del lugar hace que el deambular por estos 

senderos provea una diversidad de vistas y experiencias al tiempo en que nos ubica 

con claridad en la inmensidad del sitio.” De manera que el espacio es colocado por 

el autor en “el límite de lo ‘sublime grotesco’. “Celebrar esa belleza provocadora y 

desafiante fue el motivo principal de la creación del Espacio Escultórico del Desierto” 

(Aldrete, 2012). 

En la misma publicación describe que para elaborar el proyecto se inspiró en el 

centro ceremonial de New Grange, Irlanda, sitio que tiene más de 2500 años de 

antigüedad, una construcción semisubterránea de piedra ubicada en Dublín, 

Irlanda, “su trazo 

tiende un puente entre lo arcaico y el presente borrando la huella 

del tiempo”, expresa Adrete-Haas (2012) sobre su propia obra. 

A través de la obra de Aldrete-Haas, es posible apreciar casi en su totalidad una 

propuesta original con un nivel poético, que cuenta con intervenciones paisajísticas 

en una amplia variedad de contextos, liderado su propia personalidad (Gutiérrez, 

2012). 
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propuesta original con un nivel poético, que cuenta con intervenciones paisajísticas 

en una amplia variedad de contextos, liderado su propia personalidad (Gutiérrez, 

2012). 

Gutiérrez (2012), quien colaboró junto con el arquitecto Aldrete durante el diseño y 

construcción de Espacio Escultórico, en su artículo El Espacio Escultórico del 

Desierto, 

una lectura multisensorial, denomina esta creación como una obra de la corriente 

Land Art, y lo define como “un espacio museográfico y paisajístico listo para ser 

descubierto y sorprender, aún al conocedor de museos a nivel nacional e incluso 

internacional”. Land art, trata de una expresión artística que tuvo inicio en la década 

de los 60´s, creada por RoberthSmithson en Estados Unidos y que actualmente se 

sigue desarrollando. Dentro de los principios de este movimiento se encuentra el 

sacar el arte de los museos 

convencionales, y básicamente trata de 

llevar las obras a la naturaleza, dejándolas 

a merced de esta y que formen parte de la 

misma. 

Este espacio aporta esa “austeridad vacía” 

que normalmente asociamos con la 

espiritualidad, “la belleza de este espacio 

evoca imágenes de una realidad utópica y 

espiritualizada” (Gutiérrez, 2013). De esta 

manera, el Espacio representa una 

experiencia que trasciende de la práctica 

convencional del turismo; el 

ensimismamiento es, paradójicamente, interrumpido y reforzado piezas escultóricas 

de un repertorio de autores de lo más interesante en la escena escultórica 

contemporánea. (Gutiérrez, 2013), “no existe ningún elemento protagónico más que 

el paisaje desértico, logrando una integración orgánica que constituye “otro” paisaje. 

Esta excepcional obra fue concebida para la contemplación serena, sensorial y 

silenciosa, generando con ello otro tipo de celebración del estar en el lugar (Aldrete-

Haas, 2012). 

Refiriéndonos a las obras escultóricas, “artistas nacionales y extranjeros crearon 

piezas escultóricas e intervenciones en el sitio para celebrarlo y acentuar su belleza” 
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(Aldrete-Hass, 2012); las 15 piezas escultóricas están conectadas por senderos 

rústicos que forman tres círculos concéntricos dentro del territorio que abarca un 

área aproximada de veinte hectáreas. Inmersas en la naturaleza del terreno, su 

presencia sea discreta a la distancia y protagónica al encuentro con ellas. 

Dentro de las principales características del proyecto, ninguno de los elementos —

esculturas, jardinería, museo, anfiteatro— del Espacio Escultórico del Desierto es 

protagónico; se entrelazan para atraer al visitante a descubrir la belleza del lugar, 

(Aldrete-Haas, 2012) explica el autor de la obra. Todos los elementos insertados en 

el paisaje del Espacio Escultórico, “constituyen, esculturas que celebran la 

espiritualidad del lugar, y un jardín que enamora al visitante que nunca había estado 

en el desierto.” (Aldrete-Haas, 2012). El verdadero propósito de un espacio 

semejante no es otro que el visitante redescubra su vínculo ancestral con la 

naturaleza y tome conciencia de que somos parte de ella, y por lo tanto, que 

debemos detener su destrucción, a través de su experiencia con el arte por medio 

de la expresión artística de José Antonio Aldrete-Has y sus colaboradores.  

Encontramos que el turismo, como cualquier sector económico, genera un mercado 

donde oferta y demanda convergen, y donde existe una evidente relación de 

intercambio; no obstante, el sector turístico pudiera ser más complejo de lo que 

parece, ya que nos encontramos ante un mercado dinámico, que se encuentra en 

constante evolución, y donde la segmentación es tan diversificada que es difícil 

establecer un producto a medida. La diversificación de la oferta turística viene a 

formar parte de las estrategias necesarias para el desarrollo turístico, por 

diversificación de la oferta hacemos referencia a la “potenciación ydesarrollo de 

nuevos productos turísticos” (Baños Castiñeira, 1998). Según Butler (1980), “el ciclo 

de vida del producto turístico se puede alargar mediante estrategias de 

diversificación con la incorporación de nuevos atractivos artificiales o el 

aprovechamiento de recursos naturales no utilizados”. Vera y Baños nos dicen que 

“La diversificación es una fórmula orientada a romper con la oferta de los destinos 

litorales mediante la incorporación de nuevos equipamientos recreativos y/o la 

especialización en segmentos de demanda específicos, que profundizan en la 

componente motivacional” (Vera y Baños, 2010). De esta manera, la diversificación 
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de vida del producto turístico se puede alargar mediante estrategias de 

diversificación con la incorporación de nuevos atractivos artificiales o el 

aprovechamiento de recursos naturales no utilizados”. Vera y Baños nos dicen que 

“La diversificación es una fórmula orientada a romper con la oferta de los destinos 

litorales mediante la incorporación de nuevos equipamientos recreativos y/o la 

especialización en segmentos de demanda específicos, que profundizan en la 

componente motivacional” (Vera y Baños, 2010). De esta manera, la diversificación 

puede ser vía para entrar en un marco más competitivo, pues según Anton “la 

introducción de nuevos elementos, el aprovechamiento de recursos escasamente 

rentabilizados y la creación de nuevos productos son algunas de las vías para el 

mantenimiento de la competitividad de los centros turísticos, ya que generan efectos 

positivos” (Anton, 2004). De manera que la diversificación se convierte en una 

oportunidad para el desarrollo de nuevos productos turísticos en el Altiplano 

Potosino, como estrategia no solo para la ventaja competitiva en el sector turismo, 

sino también como una oportunidad de búsqueda del desarrollo sostenible de la 

región   

METODOLOGIA 
La metodología efectuada consta de tres fases, todas estas aplicadas para el 

estudio de visiones y perspectivas del Espacio escultórico del Desierto. En la 

primera de ellas, de documentación, se establece un marco de referencias basado 

en la búsqueda de fuentes de información secundarias como lo fueron fuentes 

bibliográficas, hemerográficas y archivísticas. Para la segunda y tercera etapa de 

búsqueda de información, el método seleccionado fue la entrevista de profundidad, 

método cualitativo para la obtención de información primaria. Díaz, 1994, define la 

entrevista como “el procedimiento técnico tendiente a desarrollar un proceso de 

comunicación, en el seno de un vínculo interpersonal, cuya meta es el 

establecimiento de una relación de trabajo a través de la cual se busca esclarecer 

conflictos”. Estos encuentros están dirigidos hacia la comprensión de las 

perspectivas que los entrevistados tienen respecto algún tema concreto, que se 

interpreta tal como es expresado en sus palabras. 

Para la selección de la muestra, obedeciendo a los objetivos e intereses de la 

investigación, se llevó a cabo un muestreo cualitativo estructural; recordemos que 

a diferencia de la investigación cuantitativa, en la cualitativa no se hace hincapié en 

la representatividad de la muestra, si no en la riqueza de la información que se busca 

(AMAI, 2008, p-53), en este sentido, el criterio de selección de la muestra es de 

conveniencia, es decir “se busca el subconjunto pertinente para generar el conjunto 

de relaciones que se investigan, la relación entre el conjunto y el subconjunto es 

homóloga” (AMAI, 2008, p-53); de esta manera, la composición de la muestra tiene 
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que obedecer ciertas reglas de selección para los participantes. El filtro aplicado 

para la realización de las entrevistas consto únicamente en que se tratase de una 

persona conocedora del proyecto, que se viera inmersa o involucrada con este de 

alguna manera, y que nos pudiese brindar información sobre el mismo. No se aplicó 

filtro socio demográfico de ningún tipo. En la segunda etapa de la investigación, se 

lleva a cabo una serie de 8 entrevistas de profundidad a personas involucradas en 

la creación del proyecto, así como a actores externos involucrados. 

La investigación también se reconoce como exploratoria y de carácter descriptivo, 

pues busca aportar al conocimiento e información sobre el Espacio Escultórico del 

Desierto, y no busca representatividad estadística ni generalidades. Las entrevistas 

de profundidad fueron llevadas a cabo entre los meses de abril y mayo de 2017. 

 

RESULTADOS  
Hacia la diversificación de la región altiplano. El Espacio Escultórico y su 
potencial turístico. 
El Espacio Escultórico del Desierto, definido por el Arquitecto Víctor Manuel 

Gutiérrez como “un museo y un jardín para la contemplación pacífica y poética del 

paisaje desértico en el altiplano potosino”, representa un espacio cultural que, para 

muchos, trasciende la naturaleza del proyecto mismo. “Culturalmente hablando es 

un espacio que que da esa sensibilidad que da el desierto, es un lugar de deposición 

es un lugar de meditación es un lugar de apreciación del arte” nos dice Martin Mora.  

Un lugar como este, es reflejo de la subjetividad implícita en los espacios culturales, 

pues para las diferentes personas entrevistas, el Espacio Escultórico representaba 

un concepto diferente basado en su propia experiencia personal con el lugar. Para 

Julián Espinosa, Director de la COARA, representa una muestra de múltiples cosas, 

“desde lo sublime a lo ridículo ¿no? Desde el punto de vista sublime es… la belleza, 

lo, la creatividad, la aparte artística de un espacio de esos donde seres humanos 

con una creatividad ¿sí? Con una, una, eh, un espíritu eh artístico que son capaces 

de plasmar, de integrar a una zona maravillosa con su desierto, semidesierto, pues 

su pensamiento y su idea de crear ahí algo, algo que es fantástico”, nos dice.  
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Gutiérrez como “un museo y un jardín para la contemplación pacífica y poética del 

paisaje desértico en el altiplano potosino”, representa un espacio cultural que, para 

muchos, trasciende la naturaleza del proyecto mismo. “Culturalmente hablando es 

un espacio que que da esa sensibilidad que da el desierto, es un lugar de deposición 

es un lugar de meditación es un lugar de apreciación del arte” nos dice Martin Mora.  

Un lugar como este, es reflejo de la subjetividad implícita en los espacios culturales, 

pues para las diferentes personas entrevistas, el Espacio Escultórico representaba 

un concepto diferente basado en su propia experiencia personal con el lugar. Para 

Julián Espinosa, Director de la COARA, representa una muestra de múltiples cosas, 

“desde lo sublime a lo ridículo ¿no? Desde el punto de vista sublime es… la belleza, 

lo, la creatividad, la aparte artística de un espacio de esos donde seres humanos 

con una creatividad ¿sí? Con una, una, eh, un espíritu eh artístico que son capaces 

de plasmar, de integrar a una zona maravillosa con su desierto, semidesierto, pues 

su pensamiento y su idea de crear ahí algo, algo que es fantástico”, nos dice.  

“Entonces para mí, el Espacio… es algo único, es el único museo en todo México 

con esas características ¿sí?” Expresa el Arquitecto y paisajista Ramón Infante, 

quien fue partícipe del proyecto desde sus inicios. “Le faltaba muy poquito para ser 

un museo, un museo único en su especie”, comenta Víctor Manuel Gutiérrez 

Sánchez, arquitecto, urbanista y paisajista y colaborador en la ejecución del 

proyecto; “que el museo no se limitara al recinto museográfico, sino que el paisaje 

jugara con el prácticamente al distribuir esta 13,14 pieza hace que el espacio del 

lugar sea infinito, el cielo en la noche o el día la inmensidad del horizonte ahí cuando 

uno está en el lugar hace que los límites del museo” comenta. Las intervenciones 

escultóricas diseminadas por el terreno del Espacio Escultórico, representan el 

atractivo principal de este museo, pero sin dejar de lado el protagonismo que toma 

la naturaleza de la zona, “es una manera sutil pero también artísticamente muy 

refinada de integrarse en el paisaje de Vanegas” comenta  Víctor Manuel Gutiérrez, 

“un excelente ejemplo de cómo se puede integrar el pensamiento humano con el 

paisaje, con el ambiente sin intervenir, sin molestar o sin ir más allá a un deterioro 

o algún daño” nos dice Julián Espinoza. Al respecto, Carlos Bried comenta: “la 

bonita idea era sacar las esculturas de su contorno urbano y meterlas en la 

naturaleza sin referencia urbana”, que las esculturas se integren con el paisaje, “es 

una intervención muy sutil muy bien logrado no es invasiva del paisaje, no es un 

objeto extraño que se sobrepone ahí y que trata de protagonizar sino al contrario es 

muy sutil” añade Víctor Manuel Gutiérrez, quien participo en la planeación del 

proyecto junto con el Arquitecto Aldrete-Hass, quien buscaba mantener la 

naturaleza intacta, “porque la idea era las esculturas en la naturaleza no traerse la 

urbanización a la naturaleza” comenta Carlos Bried. “Es un espacio muy especial, 

un espacio único, la manera en cómo se integra en el paisaje en el desierto te das 

cuenta de que llegaste cuando estas arriba de él prácticamente es una estructura 

muy original no hay nada parecido al menos aquí”, comenta el Arquitecto Ramón 

Infante, “porque es el único proyecto de ese tipo que tenemos en el país y está en 

San Luis Potosí, está en el altiplano” añade. De esta manera, las características que 

se le confieren al Espacio Escultórico del Desierto, lo convierten en “un museo de 

veras que no le pide nada a los mejores no a los mejores museos contemporáneos”, 
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así lo expresa el Arquitecto Víctor Manuel Gutiérrez, quien añade que “hay que 

sobresaltar del lugar eso que lo hace único, yo creo que ese espacio es mucho más 

que eso, saben el silencio que se vive ahí el sonido del viento el pisar sobre la piedra 

subirse a las esculturas, digo es una experiencia de todos los sentidos”.  
Un espacio museográfico de este tipo, tendría entonces un alto potencial para ser 

detonador del turismo de la región Altiplano,  pues representa “un muy buen foco de 

atención turísticamente para propios y extraños” menciona Jesús Torres Arias; en 

este sentido, Martín Mora nos comentaba que “podría beneficiar a muchas familias 

ósea más que culturalmente, también económicamente muchas familias podrían 

vivir de este lugar… las familias podrían beneficiarse de que este lugar estuviera 

abierto, el turismo”. Esta actividad económica ha sido practicada en la región por 

años, sin embargo, la oferta turística de la zona no se expande más allá del antiguo 

pueblo minero Real de Catorce, aun cuando la región cuenta con ligares que 

pudieran tomarse como importantes parajes turísticos de la región. Al respecto, el 

Presidente Municipal de Vanegas, Roberto Carlos Medina, hablaba sobre una ruta 

importante para los turistas “visitar Real de Catorce, bajar al Espacio Escultórico y 

por consecuencia llegar al balneario de San Juan de Vanegas. En el mismo sentido 

Ramón Infante acerca del realce que podría tener un corredor turístico en la región 

Altiplano para el Estado, pero siendo fundamental encontrar  “los eslabones para 

ese corredor turístico”, pues considera que la zona está dotada de mucha riqueza 

cultural y turística para ser considerada a este sector, “el que venga aquí, pasa al 

espacio escultórico y posteriormente pasar al pueblo de Potrero y la luz visitara los 

arcos, ir a Real de Catorce visitará el cerro del quemado, seguirían en su trayecto 

cultural turístico”.  
“Siempre pienso de turismo y prefiero la palabra: un espacio cultural, porque eso de 

turismo yo lo veo en Real de 14, ese tipo de marketing” comentaba Carlos Bried, 

expresando la idea de que el Espacio Escultórico del Desierto trasciende del mero 

significado del turismo, Jesús Torres Arias expresa  de igual manera “que no 

solamente sea Real de 14, sino simplemente al Altiplano Potosino y ahí hay eso 

atraería, incluso sería un anzuelo, un anzuelo para la gente, para el turismo”, de 

manera que se evidencia la necesidad de desconcentrar la oferta turística, en una 
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por consecuencia llegar al balneario de San Juan de Vanegas. En el mismo sentido 

Ramón Infante acerca del realce que podría tener un corredor turístico en la región 

Altiplano para el Estado, pero siendo fundamental encontrar  “los eslabones para 

ese corredor turístico”, pues considera que la zona está dotada de mucha riqueza 

cultural y turística para ser considerada a este sector, “el que venga aquí, pasa al 

espacio escultórico y posteriormente pasar al pueblo de Potrero y la luz visitara los 

arcos, ir a Real de Catorce visitará el cerro del quemado, seguirían en su trayecto 

cultural turístico”.  
“Siempre pienso de turismo y prefiero la palabra: un espacio cultural, porque eso de 

turismo yo lo veo en Real de 14, ese tipo de marketing” comentaba Carlos Bried, 

expresando la idea de que el Espacio Escultórico del Desierto trasciende del mero 

significado del turismo, Jesús Torres Arias expresa  de igual manera “que no 

solamente sea Real de 14, sino simplemente al Altiplano Potosino y ahí hay eso 

atraería, incluso sería un anzuelo, un anzuelo para la gente, para el turismo”, de 

manera que se evidencia la necesidad de desconcentrar la oferta turística, en una 

zona donde el sector se ha enfocado únicamente en un atractivo cuando es posible 

encontrar tantos, por lo tanto, Ramón Infante nos dice que sería conveniente “hacer 

un proyecto intermunicipal para que crezca el turismo no solamente en real de 

catorce sino en la región.” 

Roberto Medina, nos dice que “valdría la pena porque en esta zona no hay un lugar 

igual o parecido, para el fomento a la cultura” lo que abre un nuevo panorama para 

la región, y que ofrece una gran oportunidad para la diversificación de la oferta 

turística del Altiplano Potosino; “atraería otro tipo de turismo diferente, un turismo 

cultural que busca este tipo de espacios y yo creo que la originalidad del mismo 

pudiera ser un gran, gran atractivo para la región altiplano” expresa Víctor  Gutiérrez, 

quien se percata de la pertinencia del lugar a la práctica del turismo cultural, 

“debiese venderse la idea de que es un espacio único, de que las esculturas están 

diseminadas en el desierto que te las vas topando casi que sin querer que los 

artistas, el museo lo pueden tener a nivel mundial o sea yo creo que se pudiera 

vender, así como un espacio muy original, algo único” añade, agregando después 

que atraer este tipo de turismo a la región puede logarse a través de la 

mercadotecnia, buscando llamar la atención de un público que busca estos espacios 

culturales, “algo de mercadotecnia para jalar a la gente a que venga”.  

Con el impulso de proyectos pertinentes al turismo, evidentemente los beneficios 

para los habitantes inmersos en el territorio se harán presentes, principalmente en 

cuestiones económicas; por lo que Víctor Gutiérrez comenta “yo creo que el turismo 

de cualquier tipo, en este caso cultural, tiene una derrama económica” derrama que 

se verá reflejada principalmente para las comunidades cercanas, concuerda Ramón 

Infante. Una de las principales ventajas, seria “precisamente el atraer recursos 

económicos, dar conocer, el lugar emm… pues tener más turismo” nos dice Jesús 

Torres Arias, de manera que estos recursos queden en las personas locales, 

“imagínese que toda la gente se integrará ahí, a, a trabajar” comenta. “Sería muy 

favorable un detonante generaría empleo, el empleo que queremos la gente” 

expresa el arquitecto Gutiérrez, añadiendo además la importancia de la generación 

de empleos “a través de la cultura, no el empleo a través de la destrucción”, “un 
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empleo que genera y que produce, que sea sustentable” comenta Jesús Torres 

Arias.  

La importancia de generar un plan de desarrollo sostenible es ineludible, como nos 

comenta Ramón Infante,” tendría que haber un plan sustentable” nos dice “tendría 

que este… pues uno acatar las reglas ¿no?”. Es un hecho conocido que la práctica 

del turismo ha traído grandes impactos,“la desventaja podría ser que el deterioro 

del lugar con la participación del ser humano” mencionaba Julián Espinoza, director 

de la COARA;  “es una realidad el turismo tiene el impacto ambiental el impacto a 

la imagen urbana el impacto de muchos sentidos sobre todo ambiental” concuerda 

Víctor Gutiérrez, sin embargo esto no debe ser una barrera para el turismo, si no 

una ventana para la búsqueda de soluciones.” Claro que esto podría arreglarse, 

habiendo un buen control de desarrollo, por decir un buen control un buen manejo, 

mejor dicho, pues si podrían… podría este… ser sustentable” comentaba Jesús 

Torres Arias, pues la depredación de los recursos puede frenarse a través de 

alternativas encaminadas a la práctica responsable de esta actividad económica, y 

como mencionaba el mismo Torres Arias, “hacer concientizar a la gente de no 

depredar”, “hay que hacer compromisos, falta educar a la población especialmente 

las nuevas generaciones, hay que hacer compromiso, hay que lograr” refiere Carlos 

Bried. Otro aspecto destacable, es la demanda de los servicios que vendría con la 

activación del Espacio, puesto que “una mayor demanda de servicios conlleva a 

más generación de basura al atractivo turístico” explica Víctor Gutiérrez, no 

obstante, nos dice: “si es importante esa parte de servicios de apoyo, de servicios 

complementarios, pero hay que saberlo hacer. Creo que José Antonio nos da una 

lección de que, si se puede, y de que no tiene que ser invasivo o protagónico lo que 

se haga y más, si el museo no lo es, mucho menos el servicio de apoyo, tendrían 

que serlo” añade.  

Uno de los principales objetivos de un proyecto de este tipo, es  “inmiscuir a la gente 

de la región, de ellos para que pudieran tener un sustento” dice Jesús Arias; y para 

ello es esencial “lograr hacer que la gente lo sienta suyo, hay todo un proceso desde 

informar, sensibilizar, invitar involucrar, hay metodologías para eso y eso pero lo 

primero que se conozca” sugiere Víctor Gutiérrez, sobre el tema Jesús Arias nos 
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Torres Arias, pues la depredación de los recursos puede frenarse a través de 

alternativas encaminadas a la práctica responsable de esta actividad económica, y 

como mencionaba el mismo Torres Arias, “hacer concientizar a la gente de no 

depredar”, “hay que hacer compromisos, falta educar a la población especialmente 

las nuevas generaciones, hay que hacer compromiso, hay que lograr” refiere Carlos 

Bried. Otro aspecto destacable, es la demanda de los servicios que vendría con la 

activación del Espacio, puesto que “una mayor demanda de servicios conlleva a 

más generación de basura al atractivo turístico” explica Víctor Gutiérrez, no 

obstante, nos dice: “si es importante esa parte de servicios de apoyo, de servicios 

complementarios, pero hay que saberlo hacer. Creo que José Antonio nos da una 

lección de que, si se puede, y de que no tiene que ser invasivo o protagónico lo que 

se haga y más, si el museo no lo es, mucho menos el servicio de apoyo, tendrían 

que serlo” añade.  

Uno de los principales objetivos de un proyecto de este tipo, es  “inmiscuir a la gente 

de la región, de ellos para que pudieran tener un sustento” dice Jesús Arias; y para 

ello es esencial “lograr hacer que la gente lo sienta suyo, hay todo un proceso desde 

informar, sensibilizar, invitar involucrar, hay metodologías para eso y eso pero lo 

primero que se conozca” sugiere Víctor Gutiérrez, sobre el tema Jesús Arias nos 

dice “tener identidad, tener identidad de, de… la gente, pero para ello tendríamos 

que concientizarse y hacerles ver lo importante, la gente tiene que tener identidad, 

tendría que tener eh… nacionalismo, tendría que tener amor a su tierra, amor a lo 

que tiene, porque para uno poder proyectar necesita uno saber y querer uno 

mismo”; pues para lograr el éxito de proyectos pertinentes del turismo es primordial 

el sentido de pertenencia para la participación comunitaria, “reforzar la identidad, 

que la gente se sienta orgullosa de estos tesoros que tiene el altiplano, no el 

desierto” nos dice Víctor.  

 Solucionando ese problema, y estando involucrada la comunidad, otro de los 

puntos necesarios para el desarrollo de proyectos en caminados al desarrollo 

sostenible se deriva de una participación integral de los sectores, Víctor Gutiérrez 

nos comenta “yo creo que es un equilibrio, por eso te hablo de una asociación 

publico privado a lo mejor uno tiene la gerencia la autoridad la vinculación y el otro 

tiene el capital, verdad, yo creo que es un equilibrio de ambos”, pero se trata de no 

solo de vinculación, si no de un funcionamiento conjunto de todos los sectores 

involucrados, háblese del sector sociocultural, el sector privado, y el sector público 

o gubernamental, conjuntando también a la universidad como un organismo 

intermedio como un organismo vinculador entre estos sectores. 

Pero existe una barrera latente que impide el desarrollo del proyecto, un problema 

que se hace presente en todos los actores involucrados, y es una falta de voluntad, 

como menciona Julián Espinoza. “¿Qué le falta el espacio escultórico?” se preguntó, 

a lo que Ramón Infante responde: “Voluntad, voluntad es bien difícil y no se venden 

las tiendas”. Es un arduo trabajo el que se requiere más noun trabajo que no pueda 

realizarse, “la voluntad se obtiene asumiendo un compromiso con uno mismo” 

añade Infante.  

En resumen, “una vez que opere en orden, que opere correctamente el Espacio 

debe trascender” comenta Julián Espinoza, “este proyecto tiene un gran futuro 

turístico económico y cultural en pocas palabras” comenta el arquitecto Infante, pero 

a pesar de ello la activación del Espacio es quizás la pendiente más inclinada en el 

camino al desarrollo del proyecto; “porque el sitio no está muerto, está vivo, vivito y 

coleando. Rompamos el estado de inercia en el que está el lugar” dice Mercedes 
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Aquino quien busca dar vida al Espacio Escultórico de manera constante, pues un 

lugar con esas virtudes no debe dejarse como un “elefante blanco”, como lo expresa 

Martin Mora. “Es un espacio que una vez que ya está ahí, vale la pena conservar, 

evitar su deterioro y hacer crecer” indica Julián Espinoza, a lo que Martín Mora 

añade “que este espacio sea más que hacer arte efímero”.  

 

CONCLUSIONES 
El turismo en el Altiplano Potosino simboliza un potencial foco de desarrollo para 

una región con evidente vocación turística y que se encuentra en creciente 

necesidad de proyectos pertinentes que contribuyan al progreso de la zona. Y si 

bien el Espacio Escultórico del Desierto se ha encontrado paralizado por casi ocho 

años, sigue latiendo para todos aquellos que continúan teniendo fe en él.  

El turismo en nuestra región tiene una importancia vital, y  a través del Espacio 

Escultórico es posible encontrar latentes oportunidades para la consolidación del 

posicionamiento de la zona como atractivo turístico, sin olvidar la creación de 

nuevas alternativas al turismo tradicional, atrayendo a segmentos de mercados 

diferentes y ofertando productos turísticos destacable; pues en un mercado 

cambiante y evolutivo como el mercado turístico, es necesaria una transformación 

continua para crear ventajas competitivas, una opción pertinente es la 

diversificación de a oferta turística, aprovechando las oportunidades ya presentes 

en una región dotada de recursos adecuados para la práctica del turismo.  El 

Espacio Escultórico del Desierto, representa entonces una opción potencial para la 

diversificación de la oferta turística por medio de alternativas relativas al turismo 

cultural,  dando pie al encuentro de nuevos horizontes, de manera que sea posible 

también desconcentrar la oferta turística, diseminando el flujo del turismo hacia 

espacios con oportunidades potenciales de proyectos pertinentes al turismo, dando 

un giro en el turismo tradicional que se ha presentado por años donde el foco de 

turismo de la región se concentra solamente en el pueblo Real de Catorce.  

El primer paso es gestionar la culminación la parte de la museografía interior y de 

la administración, haciendo una evaluación ambiental, un estudio de mercado para 

ver donde estamos parados y cuál es la proyección y las expectativas realistas que 



503

Aquino quien busca dar vida al Espacio Escultórico de manera constante, pues un 

lugar con esas virtudes no debe dejarse como un “elefante blanco”, como lo expresa 

Martin Mora. “Es un espacio que una vez que ya está ahí, vale la pena conservar, 

evitar su deterioro y hacer crecer” indica Julián Espinoza, a lo que Martín Mora 

añade “que este espacio sea más que hacer arte efímero”.  

 

CONCLUSIONES 
El turismo en el Altiplano Potosino simboliza un potencial foco de desarrollo para 

una región con evidente vocación turística y que se encuentra en creciente 

necesidad de proyectos pertinentes que contribuyan al progreso de la zona. Y si 

bien el Espacio Escultórico del Desierto se ha encontrado paralizado por casi ocho 

años, sigue latiendo para todos aquellos que continúan teniendo fe en él.  

El turismo en nuestra región tiene una importancia vital, y  a través del Espacio 

Escultórico es posible encontrar latentes oportunidades para la consolidación del 

posicionamiento de la zona como atractivo turístico, sin olvidar la creación de 

nuevas alternativas al turismo tradicional, atrayendo a segmentos de mercados 

diferentes y ofertando productos turísticos destacable; pues en un mercado 

cambiante y evolutivo como el mercado turístico, es necesaria una transformación 

continua para crear ventajas competitivas, una opción pertinente es la 

diversificación de a oferta turística, aprovechando las oportunidades ya presentes 

en una región dotada de recursos adecuados para la práctica del turismo.  El 

Espacio Escultórico del Desierto, representa entonces una opción potencial para la 

diversificación de la oferta turística por medio de alternativas relativas al turismo 

cultural,  dando pie al encuentro de nuevos horizontes, de manera que sea posible 

también desconcentrar la oferta turística, diseminando el flujo del turismo hacia 

espacios con oportunidades potenciales de proyectos pertinentes al turismo, dando 

un giro en el turismo tradicional que se ha presentado por años donde el foco de 

turismo de la región se concentra solamente en el pueblo Real de Catorce.  
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pudiéramos tener de un espacio de este tipo. Evaluar bien la estructura y un 

esquema creativo de gestión de administración, pero siendo esencial en ello la 

participación integral de los actores, pues de otra manera jamás será posible el éxito 

del proyecto. Hablemos de un proyecto sostenible, que precisamente debiera ser 

sostenido por todos los actores de manera integral para conservar el equilibrio. Es 

pertinente hacer un proyecto interdisciplinar para cubrir con aspectos de cada área, 

de la infraestructura, de la participación social, pues es un proyecto que 
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exitosa para que este redunde en beneficios para la región. Es un arduo trabajo el 

que se necesita, pero también es voluntad.  
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Resumen 

En esta investigación se estudió la percepción que tienen los habitantes 
con el comercio informal, el cual se define por aquél que no se rige bajo las 
leyes, y puede encontrarse en las calles de la ciudad como puestos fuera 
de la casa, vendedores ambulantes, puestos en la calle, entre otros. Se 
obtuvo como resultado como los habitantes tienen catalogados a estos 
comerciantes, y por qué motivo pueden consumir o comprar lo que ellos 
ofertan, sus impulsos de compra, saber si esto causa una problemática o 
solo es una situación que puede ser estudiada más adelante. 

Dentro de nuestros hallazgos, la mayoría de las personas piensan que no 
es una problemática, simplemente tienen algunos puntos que mejorar, 
como la obstrucción de calles. También se obtuvo como resultado, que la 
percepción que ellos tienen es que son personas que desean tener un 
sustento económico, que probablemente son desempleados y solo desean 
seguir adelante. 

Palabras clave: Comercio informal, economía informal, trabajadores 
informales. 
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Introducción 
 

 Desde tiempos considerables, la economía informal es un concepto que es 
muy común de escuchar, según la Organización Internacional del Trabajo 
(OIT), este concepto fue utilizado hace más de 30 años, el concepto de 
economía informal puede definirse como una actividad económica, la cual no 
está regulada bajo ninguna legalidad, esto quiere decir que la economía 
informal no tiene relación alguna con asuntos legales o algún impuesto. 

El comercio en la zona siempre ha sido visto, por lo cual, el motivo de esta 
investigación es conocer la percepción de los habitantes del lugar, saber si 
en realidad ellos pasan por alto esta situación o les resulta en algún 
momento algo fastidioso. Se pretende comparar si las personas les resulta 
molesto este tipo de economía, pero que, aun así, siguen consumiendo 
productos de manera informal por cualquier motivo que pudieran ofrecer. 

En esta investigación se plantea conocer la percepción que tienen los 
habitantes con el comercio informal, el cual se define por aquél que no se 
rige bajo las leyes, y puede encontrarse en las calles de la ciudad como 
puestos fuera de la casa, vendedores ambulantes, puestos en la calle, entre 
otros. Se planea conocer como los habitantes tienen catalogados a estos 
comerciantes, y por qué motivo pueden consumir o comprar lo que ellos 
ofertan, a fines de saber si esto causa una problemática o solo es una 
situación que puede ser estudiada más adelante. 

Esta investigación se plantea como cualitativa, para así conocer la opinión 
de las personas, la cual fue recolectada a base de encuestas, cuyos 
resultados han sido anexados y especificados más adelante 

Objetivo General 

- Conocer la percepción de los habitantes de Matehuala sobre el 
comercio informal que se realiza en este lugar. 

 

Objetivos específicos 

- Conocer si es bien visto la práctica del comercio informal en Matehuala. 
- Saber la opinión de los habitantes sobre el ambulantaje. 
- Descubrir la frecuencia de compra de los habitantes en comercios 

informales. 
- Indagar sobre las causas que impulsan para comprar en comercios 

informales. 
- Analizar los productos más comprados informalmente. 
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Planteamiento del problema 

En Matehuala, al recorrer las calles de la ciudad es inevitable no toparse 
con al menos un comercio informal, tan solo por las principales calles se 
pueden encontrar puestos de ropa, accesorios, Discos de CD y DVD, 
Memorias y artículos para celulares, puestos de botanas, garnachas, entre 
otras cosas. Durante la plática con unos turistas de la ciudad, destacó la 
frase “El ambulantaje es un cáncer para los visitantes” haciendo referencia 
que llegan a hostigar, además de algunas quejas sobre comida que se 
hubiese comprado en un puesto de la calle, por eso el motivo de la 
investigación es conocer la manera de pensar de los habitantes del lugar, 
si piensan de igual manera o creen lo contrario. 

 

 

Marco Teórico 

“Se entiende por comercio no estructurado o informal aquel en el cual las 
personas laboran por su cuenta en micro negocios comerciales asociados 
a los hogares que operan sin un local, es decir, en vía pública.” 
(Reglamento del Comercio Informal en Zacatecas, 2008). El comercio 
Informal entra en la rama de la economía, la cual se despliega como 
economía informal. 

El comercio informal, es un tipo de comercio que puede observarse 
usualmente en las colonias, calles principales, afuera de las escuelas, entre 
otros lugares que es probable que transiten muchas personas. Existen 
varios autores los cuales tienen definiciones diferentes acerca de este 
fenómeno, uno de ellos nos explica acerca de la percepción del comercio 
informal “El sector informal es como un elefante que podemos no estar en 
condiciones de definir con precisión, pero que reconocemos cuando lo 
vemos” (Soto, 1987). 

 

Según INEGI, la economía informal ocupa un 57.2% de la población 
económicamente activa, la cual, son las personas mayores de 14 años que 
pueden trabajar. El empleo informal abarca distintos métodos, desde 
comerciantes ambulantes, trabajadores que trabajan por su propia cuenta, 
trabajadores domésticos remunerados, no registrados, entre otros. 

En una tesis hecha en la UNAM se dice que el comercio como actividad 
económica hecha por el hombre en sociedad tiene antecedentes en las 
primeras manifestaciones de la cultura, cuando se comprendió la necesidad 
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de realizar el intercambio de objetos y productos para la satisfacción de 
necesidades humanas. (García) 

Parte del desarrollo histórico del comercio informal es mencionable: 

“Se parte de la ubicación de los componentes básicos de comercio 
ambulante en diversas formas históricas de mercado en la Ciudad de 
México, como el tianquiztli, la plaza-mercado, el corredor comercial, y el 
mercado público, utilizando la manera en cómo se ha administrado este 
tipo de actividad comercial, como regla de asociación de estos 
elementos. 

Describiendo sintéticamente el proceso de desarrollo histórico del 
comercio ambulante en la Ciudad de México, se muestra que parte de 
sus antecedentes se pueden ubicar en el tianquiztli, mercado de la 
sociedad azteca, sobre todo en la ubicación de los espacios en donde 
se ejercía el comercio prehispánico, la estructura utilizada para expender 
sus productos, y en las funciones de traficantes de comercio exterior y 
buscadores de mercados de los comerciantes aztecas.” (García) 

 

La "economía informal”, que hace referencia a un grupo cada vez más 
diverso y creciente de trabajadores y empresas que tanto en las áreas 
urbanas como en las rurales operan de manera informal. (Samaniego) 

 

“¿Quiénes son en México los trabajadores informales? 

Quienes conforman la informalidad constituyen un grupo altamente 
heterogéneo. Una gran parte de sus integrantes –con alto peso de 
mujeres y ancianos- realiza su actividad en su propio domicilio, otros lo 
hacen en locales rudimentarios, o bien se apropian de la infraestructura 
urbana: calles, plazas o estaciones de transporte, corriente eléctrica y 
ofrecen a la venta el producto de su trabajo o distribuyen bienes y 
servicios al consumidor final. Algunos son trabajadores ambulantes en 
puestos improvisados, muchos de ellos trabajan por cuenta propia, 
acompañados por familiares sin remuneración o menores y algunos se 
apoyan en trabajo asalariado ocasional y no protegido. 

 

Otro grupo está conformado por trabajadores subordinados a un 
empleador sin protección social de ninguna especie, que en muchas 
ocasiones laboran como trabajadores domésticos, o bien, lo hacen en el 
propio sector formal. Los integrantes de este último grupo presentan 
características de vulnerabilidad, distintas a las que afectan al primer 
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diverso y creciente de trabajadores y empresas que tanto en las áreas 
urbanas como en las rurales operan de manera informal. (Samaniego) 

 

“¿Quiénes son en México los trabajadores informales? 

Quienes conforman la informalidad constituyen un grupo altamente 
heterogéneo. Una gran parte de sus integrantes –con alto peso de 
mujeres y ancianos- realiza su actividad en su propio domicilio, otros lo 
hacen en locales rudimentarios, o bien se apropian de la infraestructura 
urbana: calles, plazas o estaciones de transporte, corriente eléctrica y 
ofrecen a la venta el producto de su trabajo o distribuyen bienes y 
servicios al consumidor final. Algunos son trabajadores ambulantes en 
puestos improvisados, muchos de ellos trabajan por cuenta propia, 
acompañados por familiares sin remuneración o menores y algunos se 
apoyan en trabajo asalariado ocasional y no protegido. 

 

Otro grupo está conformado por trabajadores subordinados a un 
empleador sin protección social de ninguna especie, que en muchas 
ocasiones laboran como trabajadores domésticos, o bien, lo hacen en el 
propio sector formal. Los integrantes de este último grupo presentan 
características de vulnerabilidad, distintas a las que afectan al primer 

grupo y constituyen una categoría que amerita seguimiento cuidadoso, 
ya que es un fenómeno en franco crecimiento.” (Samaniego) 

 

Existen algunos tipos de comercio informal (Reglamento del Comercio Informal en 
Zacatecas, 2008) como son: 

Comercio ambulante: 

Toda actividad comercial realizada de manera cotidiana en la vía p lugares 
públicos por personas físicas que transportan sus mercancías sobre su 
cuerpo o algún medio de transporte, deteniéndose en algún lugar 
solamente por el tiempo indispensable para la realización de una sola 
transacción- 

Comercio en puesto fijo: 

Toda actividad comercial que se realiza en la vía pública en un local, puesto 
o estructura determinado por tal efecto, anclado o adherido al suelo o 
construcción permanente, aun formando parte del periodo o finca privada, 
se considera dentro de esta modalidad la comercialización de cualquier 
producto realizada a través de máquinas expendedoras en la vía pública. 

Comercio en puesto semi fijo: 

Toda actividad comercial en la vía pública que se lleva a cabo de manera 
cotidiana; valiéndose de la instalación y el retiro al término de su jornada de 
cualquier tipo de estructura, vehículo, remolque, instrumento, charola, 
artefacto u otro bien mueble, sin estar o permanecer anclado o adherido al 
suelo o construcción alguna. 

El comercio informal puede establecerse a diferentes criterios, algunos de 
ellos pueden ser no solo los trabajadores que trabajen en empresas 
informales o personas que se auto emplean, sino, también aquellas 
personas que no cuentan con una protección social. Todo esto es utilizado 
en una matriz que esta sujeta a diferentes interpretaciones. 

Las categorías consideradas en la matriz son: 

● Asalariados en puestos formales que laboran en empresas informales. 

● Asalariados que tienen puestos de trabajo informales, ya sea que laboren 
en empresas 

formales o informales 

● Trabajadores domésticos remunerados empleados en hogares. 

● Trabajadores independientes y empleadores. (León) 
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Dentro de la temática de la economía informal, pueden ser muchos los 
factores que influyen para que esto suceda, se tiene la creencia que los 
factores más influyentes son el desempleo, la inestabilidad económica, 
entre otros. “La mayoría de los más pobres son auto empleados o 
trabajadores en unidades muy pequeñas –del tamaño de una familia- a 
menudo en empleos inestables y en establecimientos no registrados” 
(Banco Mundial, 2004) 

Este tema siempre ha sido mal visto por las personas, así como existen 
comentarios positivos, existen comentarios negativos acerca de la misma, 
y en parte, es mal visto porque utiliza utiliza no solo a personas adultas, 
sino, existe también la participación de los niños y adolescentes. 

El trabajo infantil es un fenómeno indicativo de las condiciones económicas, 
sociales y políticas de una región. Las cifras de trabajo infantil presentadas 
internacionalmente muestran que existen entre 250 y 352 millones de niños 
trabajadores en el mundo.1 De éstos, 48% se encuentra en Asia; 32%, en 
África, y 7%, en América Latina. Muchos de los menores que trabajan en 
los países latinoamericanos lo hacen en las calles. (Pinzón Rondón, 
Briceño, Botero, Cabrera, & Rodríguez, 2006) 

La economía informal, conocida también como economía popular, 
subterránea, negra o ilícita ocupa entre el 48,3 % y el 55,5 % del total de la 
población trabajadora en Colombia; así lo argumentan Gómez, Gómez y 
Borráez (2005). La informalidad responde a una necesidad de sustento que 
no ha sido posible cubrir en el mercado laboral formalizado en un territorio. 
(Saldarriaga Díaz, Vélez-Zapata, & Betancur Ramírez, 2016) 

 

Las personas acceden a este tipo de economía por diversos motivos, entre 
ellos, la búsqueda de una mejor calidad de vida para ellos y sus familias. 

Factores como el género, la edad, el desempleo, la migración, el nivel 
educativo, entre otros, han llevado a las personas a buscar sus propias 
fuentes de ingresos. (Saldarriaga Díaz, Vélez-Zapata, & Betancur Ramírez, 
2016) 

Dentro de la economía informal se encuentra la economía popular, también 
conocida como economía subterránea. Según Sarria y Tiribia (2003, p. 173) 

“Es el conjunto de actividades económicas y prácticas sociales 
desarrolladas por sectores populares con miras a garantizar, a través de 
la utilización de su propia fuerza de trabajo y de los recursos disponibles, 
la satisfacción de las necesidades básicas, tanto materiales como 
inmateriales”. (Saldarriaga Díaz, Vélez-Zapata, & Betancur Ramírez, 
2016) 
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La política del comercio ambulante es un tema importante dado que esta 
actividad requiere el uso de un bien público —las calles y banquetas de las 
ciudades— para efectuar un negocio privado, lo que a su vez genera un 
conflicto potencial entre diversos grupos de interés. (Fuentes Castro, 
Zamudio Carrillo, Soto Romero, & Mendoza García, 2012) 

“Si bien en la bibliografía se ha reconocido que los comerciantes de la 
calle tienen en general escasa escolaridad, que es menor que la de los 
trabajadores formales, las investigaciones que buscan vincular la 
escolaridad y los ingresos o ganancias de los vendedores son casi 
inexistentes (Mendoza, 1994). Sin embargo, de acuerdo con Smith y 
Metzger (1998), a partir del estudio realizado en la ciudad de México por 
medio de una función de ganancias, se encontró una aportación positiva 
de la educación formal en los vendedores ambulantes. A su vez los 
estudios se han centrado en identificar características de los vendedores 
con mayor o menor escolaridad, resultando que los primeros tienden a 
ser varones, jóvenes y nativos mientras que los segundos son mujeres, 
con mayor edad y migrantes”. (Fuentes Castro, Zamudio Carrillo, Soto 
Romero, & Mendoza García, 2012). 

“La piratería está presente en todos los países con mayor o menor 
intensidad, debido que existen varios factores tales como la solidez de 
las leyes de protección intelectual, la infraestructura necesaria para 
copiar las obras originales y las diferencias culturales. Además, la 
piratería no es la misma en cada país, pues varía incluso de una ciudad 
a otra, de industria a industria y según las características 
sociodemográficas de los personas. México ocupa el cuarto lugar en 
piratería, sólo superado por Rusia, China e Italia en cuanto a pérdidas 
generadas en la industria de música, películas, libros, software de 
entretenimiento y comercial, esto de acuerdo con el informe global 2005 
Reporte Especial 301, de la Alianza Internacional para la Propiedad 
Intelectual (IIPA, por sus siglas en inglés) que agrupa a mil 900 empresas 
de 68 naciones, con sede en EU. Aunque es incierto precisar cuándo 
inicia la piratería en México, ésta se intensifica a partir de los años 70, 
cuando aparecen las primeras marcas de artículos como Lacoste, Sergio 
Valente, Gucci y Guess. Luego llega en su etapa más explosiva a otros 
sectores como los cosméticos y más recientemente en bienes 
duplicables como películas, programas de computación, música grabada 
en discos compactos y videojuegos”. (BRÚJULA DE COMPRA) 
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Diseño de la Investigación 

La siguiente investigación se define como una investigación de campo, 
puesto a que estudia el entorno donde se desarrolla la problemática de la 
cual se desea indagar. 

El método utilizado es experimental con un enfoque cualitativo. 

Para la realización de esta investigación, comprobación de la hipótesis y 
cumplimiento de las investigaciones, se realizó un instrumento de manera 
electrónica el cual se basa en nuestros objetivos. 

Puesto que se pretende que la investigación sea a 2 fases; la primera fase 
(ya realizada) es conocer desde el punto de vista del 
ciudadano/consumidor, y la segunda (por hacerse), por parte del 
comerciante ambulante. 

La investigación es cualitativa y lleva un enfoque descriptivo. 

Población 

Según el último censo de población y vivienda realizado pro INEGI en el 
2010, la población total de Matehuala, S.L.P. es de 91,522 habitantes. 

 

 

Muestra 
La muestra de esta investigación fue a conveniencia, debido al tiempo. La 
muestra es una aproximación del 14.7% por conveniencia, que consto de 56 
encuestas realizadas digitalmente en la plataforma de Google Docs. En este 
primer acercamiento que posteriormente se complementara al término de la 
investigación. 
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Muestra 
La muestra de esta investigación fue a conveniencia, debido al tiempo. La 
muestra es una aproximación del 14.7% por conveniencia, que consto de 56 
encuestas realizadas digitalmente en la plataforma de Google Docs. En este 
primer acercamiento que posteriormente se complementara al término de la 
investigación. 

Resultados 

 
Figura 1. Percepción de vendedores ambulantes. 

 

 

La respuesta más elegida, fue que la gente los identifica o cree que solo 
son vendedores más baratos con un 48.2%, en cambio en la 2da opción 
con 21.4% 

Figura 2. Definición de Problemática o situación 

 

Que tienen buenos productos, 17.9% aseguran que son fastidiosos, el 3.6% 
dice que tiene mala calidad, y el 9% restante fueron otras opciones en las 
que se destacan comentarios como que buscan salir adelante. 
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El 85.7% de los encuestados afirma que el comercio ambulante no es un 
problema, mientras que el 14.3% afirma que sí lo es. 

Figura 3. Justificación de la problemática 

En la pregunta anterior, el 14.3% afirmó que el comercio ambulante es un 
problema, en esta pregunta, se justifica el porque se cree que es un 
problema en lo cual destacan comentarios representativos como “obstruyen 
el paso peatonal / o la circulación” y “Cada día hay más vendedores”. 
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Figura 4. Consumo de productos/ artículos con un vendedor ambulante 

El 92.9% afirma que ha comprado o consumido algún producto o artículo 
que proviene de un vendedor ambulante, mientras que el 7.1% afirma que 
no lo ha hecho. 

 
 

Figura 5. Artículos/ Productos más consumidos en establecimientos 
informales 

El producto/ artículo que las personas encuestadas más consumen ha sido 
comida con un 47.2%, luego están los accesorios para celulares con un 
39.6%, Ropa con 1.9% y otros con un 11.4% donde destacan opciones 
como “ninguno”, “Muebles” “Accesorios para autos”, entre otros. 
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Figura 6. Factores/Impulsos de compra en establecimientos informales 

Dentro de los motivos por los cuales compran los productos en los 
comercios informales, destacan por ser más repetitivos los siguientes 
motivos: 

- El precio es más barato 
- Por la facilidad, rapidez y sencillez de encontrarlo, accesibilidad. 
- Por necesidad 
- Por la buena calidad que ofrecen 
- Por la presentación de los productos. 

 

 
 

Figura 7. Percepción de comercios en la calle 

Dentro de los comentarios que plasmaron los encuestados, la respuesta 
más repetitiva es que obstruyen el paso peatonal y/o vehicular, seguido de 
que son fuentes de ingresos para las familias, que si son alimentos 
deberían ser regulados y fuera de ello, no afectan en nada más. 
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Dentro de los comentarios que plasmaron los encuestados, la respuesta 
más repetitiva es que obstruyen el paso peatonal y/o vehicular, seguido de 
que son fuentes de ingresos para las familias, que si son alimentos 
deberían ser regulados y fuera de ello, no afectan en nada más. 

 

 

 

Figura 8. Frecuencia de compra en establecimientos informales. 

El 35.7% de los encuestados afirma que es poco frecuente que compre en 
los comercios de la calle, mientras que el 25% afirma que es rara vez, el 
17.9% casi nunca, el 1.8% nunca y únicamente el 19.6% frecuentemente. 
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Figura 9. Top Of Mind de artículos/Productos informales 

En las respuestas destacables sobre los productos que más se venden en 
Matehuala resaltan; Comida, Accesorios para celular, Artículos para 
entretenimiento (CD, DVD, USB, Bocinas, etc.), Accesorios personales 
(gorras, bufandas, relojes, gorras, etc.) y Ropa. 
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Figura 10. Motivos de establecimientos informales 

Las personas encuestadas, dicen que las personas ponen negocios en la 
calle para obtener mejores recursos económicos con un 35.7%, con un 
16.1% por qué son desempleados, con un 8.9% para evadir impuestos, y 
un empate con la primera opción es Todas las opciones con un 35.7%, 
además de haber incluido dos opciones más que son obtener una mayor 
ganancia y una oportunidad de trabajo. 

Conclusiones 

Dentro de la investigación se encontraron algunos hallazgos, que van 
acorde con los objetivos, por ejemplo, el conocer si es bien visto la práctica 
del comercio, y al parecer a los habitantes del lugar no les molesta la 
práctica de este tipo de comercio, sin embargo, existen algunos detalles 
que podrían mejorarse para que la aceptación sea aún mayor, así como el 
no obstruir la vía pública. 

Al parecer, las personas perciben a los comerciantes ambulantes como 
personas que tratan de ganarse la vida para tener un sustento económico, 
que para que les compres, te otorgan un precio más bajo que el de los 
comercios formales, comprarles a los ambulantes es sinónimo de ayudar a 
la persona. A pesar de ello, la frecuencia de compra es muy poca, puesto 
a que no les compran con frecuencia, solo algunas veces, es muy poco el 
porcentaje de personas que lo hacen frecuentemente. 

Dentro de la investigación y a comparación de los establecimientos, los 
comercios informales tienen sus propios factores de compra, los cuales son 
el impulso de los clientes para comprarles, entre ellos se destacan: 

● Bajos precios 
● Buena presentación 
● Calidad 
● Mejor atención al cliente 
● Cubren las necesidades de los clientes. 

Los productos que normalmente se ofertan en las calles de la ciudad, de 
los cuales cumplen las características antes mencionadas son los 
alimentos, o más bien, la comida, que es lo más observado y vendido en 
las calles, después de esto vienen los accesorios para celular como son 
fundas, auriculares, cargadores, memorias SD, entre otros, y 
posteriormente accesorios personales como relojes, gorras, gorros, 
bufandas, etcétera. Lo cuales son necesidades secundarias a comparación 
de la comida que es una necesidad básica. 
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